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Abstract 
Obesity is now a global problem. Within the U.S., the rise in obesity has been 
largely driven by the increase in caloric consumption. By specifically observing the 
practices in the fast food industry, this dissertation examines two factors, portion sizes 
and bundling, to answer the question, what environmental factors in this context have 
promoted over consumption. With the first factor, portfolio of portion sizes, I 
demonstrate how extremeness aversion, the tendency for individuals to avoid the 
smallest and largest sizes, has gradually led consumers to choosing larger and larger 
portions. Historically research, as well as a consumption study included in this 
dissertation, demonstrates that choices of larger portions lead to greater end 
consumption. In regards to bundling (the common practice of offering an entrée, side 
item, and drink, often referred to as a “combo meal” or “value meal”) this dissertation 
demonstrates that this practice induces people, who choose the bundled meal (on 
average) purchase larger quantities of side items and drinks. Though offering a combo 
meal induces consumers to be more price sensitive, those who choose the bundle, tend 
to be the least price sensitive individuals. Using Bayesian Estimation, this dissertation 
estimates the magnitude of these effects for each individual, controlling for any price 
effect on profits, choice and consumption. From the estimates, I produce a demand 
function for a fast food firm and run policy experiments. The policy experiments are not  
 
v
only used to understand which factors lead to the greatest caloric consumption, but also 
to evaluate possible policy actions (e.g. taxes) to reduce overall consumption. These 
experiments demonstrate that taxation of fast food does decrease consumption, 
however, at a great expense to firms and consumers. Taxes harm consumers because 
price increases through taxation reduce consumer surplus, and in this context, hurt the 
poor the most given the greater proportion of the poor consuming fast food. Thus I 
conclude, through policy simulations, that standards for portion sizes achieves the same 
or greater decrease in consumption as taxes with limited decrease in firm profits and no 
harm to consumers. Concluding this dissertation is an addendum on model comparison.  
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0. Introduction 
0.1 Dissertation Motivation 
The average American is 24 pounds heavier now than in 1960 (Jacobson and McLay 
2006). Approximately 127 million adults in the U.S. are overweight,1 60 million obese,2 
and 9 million morbidly obese.3 This is a result of an increasing trend of weight gain over 
the last four decades. Moreover the subset considered clinically obese has more than 
doubled in the same time period from 13% to 32% of the population (Flegal et al. 2002; 
Ogden et al. 2006); while the proportion considered morbidly obese went from nearly 
non‐existent to almost 5% of the current population (Flegal et al. 2002). Just in the last 
five years, the morbidly obese numbers have increased by more than 50% making it the 
fastest‐growing group of overweight people in the United States (Sturm 2007). Like 
smoking, obesity has social as well as personal costs. The estimated healthcare cost in 
the U.S. associated with overweight and obesity is well over $100 billion4 (DHHS 2001; 
Finkelstein, Fiebelkorn, and Wang 2003). Nearly half of this expense is borne by 
                                                      
1 Based on the U.S. Population estimates found at http://www.census.gov/popest/states/NST‐ann‐est.html; 
overweight is defined as a Body Mass Index [BMI] > 25 kg/m2          
2 Obese is defined as a BMI > 30 kg/m2 
3 Morbidly or severely obese is defined as a BMI > 40 kg/m2 (~100 lbs overweight) 
4 The estimated cost in 1998 was $78.5B, inflation adjusted, $104.4B in 2005 (Finkelstein et al. 2003). 
Alternatively, an inflation adjusted estimate of $129 billion for 2004 is based on an estimate of $117 billion in 
year 2000 dollars (DHHS 2001) calculated from the Consumer Price Index.  
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government healthcare programs (Medicaid and Medicare) while much of the 
remainder is met by health insurance premiums (Finkelstein et al. 2003). Because the 
cost is spread over all tax payers and insurance premium holders, obesity imposes 
negative externalities on much of society. 
This problem is not unique to American consumers. Although most countries have 
not quantified the related healthcare costs, obesity has become a significant issue in most 
of the developed world. For example in Canada, 59% of the population is overweight 
and 23% is obese (Tjepkema 2005). In England, over the last 25 years, obesity has tripled 
(NHS 2005). Even in France, a country long renowned for its thinness, obesity levels 
have doubled in just a decade (Rosenthall 2005). According to the World Health 
Organization (2003), an estimated one billion adults are overweight worldwide of whom 
300 million are classified as clinically obese.  
Weight gain generally comes from an increase in consumption or a decrease in 
activity levels (exercise).5 Despite the popular belief that exercise and activity levels have 
declined over the past several decades in the U.S., these levels have remained relatively 
flat (CDC 2001; CDC 2006a; Cutler, Glaeser, and Shapiro 2003; Kruger, Ham, and Kohl 
2005). On the other hand, the National Health and Nutrition Examination Survey shows 
                                                      
5 There are a few exceptions: illnesses or the drugs to treat certain illnesses, may lead to obesity or weight 
gain. These may include Cushingʹs disease, polycystic ovary syndrome, Bardet‐Biedl syndrome and Prader‐
Willi syndrome. Drugs such as steroids and some antidepressants may also cause weight gain (CDC 2006b).  
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that the average American now consumes 2,725 calories per day, an 18% or a 407 
calories increase from four decades ago (Popkin and Nielsen 2003). Thus, people are 
simply eating more and the resulting increase in caloric consumption is directly tied to 
the observed rise in obesity (Carangelo 1995; Cutler et al. 2003; Young and Nestle 2002).  
From national food consumption surveys as well as the USDA food supply data, 
people are eating less meat as a percent of overall calories and more carbohydrates and 
oils (Wright, Kennedy‐Stephenson, Wang, McDowell, and Johnson 2004). Portion sizes 
have increased, in particular, portion sizes from consumption outside of the home. Some 
of the greatest increases in caloric consumption are not from hamburgers and 
cheeseburgers, but instead from french fries and sweetened beverages (Nielsen and 
Popkin 2003). 
Why has there been such an increase in portion sizes for soft drinks and french fries? 
Is it because consumers desire larger portion sizes, and thus, an increase in sizes reflects 
the market’s response to consumers’ demand? Is it because the effective price of these 
types of food relative to other foods has decreased, and thus, consumers are “sliding 
down the demand curve?” Or is it because consumers are responsive to exogenous 
market factors that are not associated with the innate desire for the food or its price but 
factors of the environment?  
 
4
Table 1: Indices of Real Prices of Selected Food Items, Annual Averages 
Year 1970 1980 1990  2000  2006  Change 
             1970 ‐ 
                 2006  
Indices of Real Pricesa              
All food  101 105 101  98  97 ‐ 4%
               
  Food away from home  97 101 102  98  99  2%
              
  Food at home  103 107 101  98  96  ‐7%
    Meats 1  113 113 98  88  94 ‐ 17%
      Beef and veal  112 119 99  86  100 ‐ 11%
      Pork  117 99 99  91  88 ‐ 25%
               
    Poultry  137 114 101  93  90 ‐ 34%
    Fish and seafood  81 106 112  111  104  29%
    Eggs  169 108 95  77  75 ‐ 56%
    Dairy and related products 2  115 110 97  93  90 ‐ 22%
    Fats and oils 3  101 108 97  86  83 ‐ 18%
               
    Fresh fruits  92 103 131  150  156  70%
    Fresh vegetables  102 96 116  127  141  39%
    Potatoes  98 98 124  114  135  38%
               
    Cereals and bakery products  96 102 107  109  106  10%
    Sugar and sweets  79 110 95  89  85  8%
               
    Nonalcoholic beverages 4  70 111 87  80  73  5%
              
              
Apparel & Footwear  153 110 95  72  61 ‐ 60%
Tobacco and smoking products  111 87 139  229  258  132%
Alcoholic beverages  134 105 99  102  100 ‐ 26%
a Nominal terms were converted into real terms by dividing the nominal terms by the 
consumer price index for all items. 
1 Beef, veal, lamb, pork, and processed meat. 2Included butter through December 1997.  
3 Includes butter as of January 1998. 4Includes fruit juices as of January 1998. 
Sources: Putnam and Allshouse (1999) and USDA (2003, 2007)  
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The goal of this paper is to provide new insights that help answer these questions. 
Table 1 lists the changes in relative prices over the last 36 years. Since 1970, the relative 
price of foods consumed away from home, which includes fast food, has increased at a 
faster rate than foods consumed at home (Charlet and Hennebery 2004; Putnam and 
Allshouse 1999; USDA 2003, 2007). These data are opposite of what would be expected if 
relative price differences were the only explanation for the increase in non‐home food 
consumption since 1970. This leads us to focus on an alternative explanation, Therefore, 
my dissertation provides insight into two factors, extreme aversion and bundling, which 
will be shown to induce greater consumption.  
The underlying premises linking this research to the obesity problem depends on 
four well‐supported behavioral findings. First, consumers have little knowledge of their 
actual caloric consumption (Chandon and Wansink 2007a, 2007b; Yehling and 
Marcouiller 2005). For example when Burton et al. (2006) asked consumers to estimate 
the number of calories in different fast food meals, they found most people believed 
these meals contained about 700 to 800 calories, about half of the actual amount 
associated with the meal.  
Second, providing consumers with correct information about caloric content has 
limited impact on their behavior. I acknowledge that some people have suggested that 
the above noted lack of caloric knowledge can be addressed by better availability of  
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nutritional information within restaurants (Burton et al. 2006). However, there is little 
empirical evidence to support such a contention (Moorman 1996). For example in a large 
field study that displayed nutritional and caloric information, Russo et al. (1986) found 
minimal changes in grocery shopping behavior. Although not the primary goal of this 
research I also find that providing such information does not significantly alter the 
quantity purchased. Taken together these findings attest to the difficulty of using 
cognitive and motivational information strategies against obesity.  
The third premise states that consumers tend to eat what is put in front of them. 
There are numerous research studies showing that children and adults eat more when 
given larger portion sizes (Fisher, Rolls, and Birch 2001, 2003; Kral, Roe, and Rolls 2004; 
Kral et al. 2002; Levitsky and Youn 2004; Nisbett 1968; Rolls, Engell, and Birch 2000; 
Rolls, Morris, and Roe 2002; Sobal and Wansink 2007; Wansink 2004, 2006; Wansink, 
Painter, and North 2005). For example Wansink (1996) demonstrates that consumers 
given larger containers tend to use a larger amount of the item and Geier, Rozin, and 
Doros (2006) observe people consume substantially more M&M’s when they self‐serve 
themselves using a larger spoon compared to a smaller spoon. I augment these results 
by showing our consumers consumed the vast majority of what they purchased. Thus 
increased purchase behavior ultimately leads to increased consumption.  
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My final premise is that consumer choice is often modified by specific environmental 
factors related to the situation. Bettman, Luce, and Payne (1998) demonstrate through a 
vast review of the literature that consumers often construct various heuristics and 
strategies to help them make choices and that these heuristics are highly contextual and 
dependant on the situation at hand. They describe how factors such as time pressure, 
number of options, missing information, information format and the options in the 
choice set impact the particular heuristic used and thus choice made. My main interest is 
in this latter factor, i.e. consumers tend to avoid the extreme options and there are non‐
price format effects of offering a bundle. I will soon present evidence that this tendency 
has substantial implications in a fast food environment. 
0.2 Dissertation Overview 
I propose to demonstrate how two contextual factors lead to over consumption. The 
first factor is the portfolio of options independent of product value. This factor is based 
on the empirical evidence that consumers tend to shy away from the extremes in a 
portfolio (Simonson and Tversky 1992; Tversky and Simonson 1993). In the fast food 
context, the portfolio of options pertains to the different sizes of soft drinks and french 
fries and the extremes refer to the smallest and largest options. More specifically, 
imagine a situation where an outlet offers a 12oz drink, a 16oz drink, a 21oz drink and a 
32oz drink. It is the intent of this research to show that by adding, say, a 44oz drink to  
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this portfolio of drink sizes, a consumer who bought a 21oz drink initially might move 
up to a 32oz drink because the 32oz drink is no longer the largest drink size available. 
Similarly, the removal of a 12oz drink from the portfolio of possible drink sizes might 
cause a person who formerly purchased a 16oz drink to move up to a 21oz drink since 
now the 16oz drink is the smallest size available. In both cases, the consumer’s context 
free evaluation has not changed, but by changing the context, the person’s choice has 
changed. Though the literature suggests that this effect occurs when individuals are 
uncertain about the choices, it is an empirical question if it occurs in situations as 
familiar as fast food consumption. This is a question which will be answered through 
the proposed research. 
The second contextual factor of interest is bundling. For example, a common 
practice in the fast food industry is combining an entrée, side item and drink at a 
discount. There is much literature on bundling and pricing (for a synthesis of the 
literature, see Stremersch and Tellis 2002). My interest differs from these price 
aggregation issues and centers on the contextual effects of having a bundle simply 
present on the menu after adjusting for any price effect. For example, does “promoting” 
the combined meal, increase the utility attributed to a medium drink and medium side 
item?   
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In this two essay dissertation, I demonstrate that these two factors, portfolio of 
portion sizes and bundling, are linked with the growth in fast food portions and thus 
caloric consumption over time. Essay I shows how the well‐documented extremeness 
aversion effect coupled with manipulating the portfolio of portion sizes, impacts choice 
and ultimately caloric consumption. Data to measure this effect are obtained from two 
types of sources. In the first, participants are asked to go on a virtual road trip in which 
they stop at fast food restaurants. At each of the restaurant stops the portfolio of portion 
sizes varies, thus allowing for estimation of this effect by which sizes are “located” at the 
extremes. In the second type of study, participants are asked to order and consume a 
meal while completing a secondary task. From this choice data, the effect of extremeness 
aversion along with the other model parameters, I estimate at the individual level using 
Bayesian estimation. These individual level parameter estimates are used in policy 
simulation to determine ways to reverse the increase consumption trend. 
Essay II is concerned with the second factor of interest, bundling. The existing 
literature proposes two different reasons why bundling might affect consumer behavior. 
The first is economic and rests on the fact that by aggregating the price it is possible to 
get consumers to buy some individual components that they otherwise would not buy. 
The second literature is more behavioral and is based on factors such as loss aversion 
and anchoring and adjustment. The objective of this essay is to better identify the  
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mediating effects of bundling on an individual’s tendency to purchase more food. These 
effects obviously apply directly to those who purchase the bundle. However this 
dissertation proposal goes farther and suggests that those who do not purchase the 
bundle will become more price sensitive when purchasing the á la carte items in the 
presence of a bundle offering and thus alter their purchase behavior. This suggests that 
menu format impacts choice in multiple ways. Consequently in this essay, I present a 
study that evaluates two types of bundle formats observed in the market. I use the same 
type of estimation as found in Essay I to determine the weights that consumers place on 
price, the menu format and the item being purchased. This allows me to partition any 
observed consumption effects to behavioral factors such as the bundle format and more 
economic factors such as price changes. In addition I am able to provide deeper insights 
on how the overall practice of bundling impacts caloric consumption.  
By interfacing consumer behavior with marketing models, this dissertation is in a 
unique position to contribute not only to public policy but also to our understanding of 
consumer and firm behavior. Thus, I propose the following contributions:  
1.  I build upon the extremeness aversion work of Simonson and Tversky (1992, 
1993) by including more than three products and develop and implement a 
within‐subject experiment to generate data facilitating estimation at the 
individual level.   
 
11
2.  I develop and estimate a model which captures extremeness aversion and also 
allows for consumer heterogeneity. In this way my research builds upon the 
work of, Kivetz et al. (2004) who estimate four models for the “compromise 
effect” i.e. the preference to a product located in the “middle” of available 
options. (The second type of extremeness aversion is “polarization” where 
consumers are only averse to one of the extreme products.) I extend three of 
their models and develop a new model to allow for consumer heterogeneity. 
3.  I estimate a) the promotional impact of bundling at the individual level 
independent of the price discount and b) the effect of different bundling menu 
formats  
4.  I develop a demand function that incorporates not only price, but also the two 
contextual factors. Then I use this demand function to run a series of policy 
experiments that provide the firm and policy maker options to effectively 
reduce caloric consumption with the goal of curbing obesity 
The remainder of the dissertation describes the two essays (related to the two 
contextual factors) in more detail.  
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1. Using Extremeness Aversion to Fight Obesity6 
This essay uses a well‐know behavioral theory, the compromise effect (Simonson 
1989; Simonson and Tversky 1992), to help understand and address the problem of 
obesity. We center our attention on soft drink consumption within the context of the fast 
food industry, although the effect of offered sets on resulting portion sizes applies quite 
generally. We acknowledge that this sphere of attention addresses only a portion of the 
obesity problem. However, as noted, the major reason for the rise in obesity within the 
United States is the increase in consumption which has mirrored the increase in portion 
sizes (Schwartz and Byrd‐Bredbenner 2006), particularly for food consumed at 
restaurants and fast food establishments (Shapiro 1993; Young and Nestle 2002). 
Interestingly, the greatest proportional increase in fast food portion sizes has not come 
from hamburgers (an 18% increase) or cheeseburgers (24%), but from french fries (57%) 
and sweetened beverages (62%) (Nielsen and Popkin 2003). Sweetened soft drinks, 
which represent 63% of all soft drinks sold (Freedonia Group 2005), provide 
approximately 11 calories for every fluid ounce consumed. For example if a person 
switches from a 21oz drink to the next largest 32oz drink, this action increases the caloric 
intake of the consumer by 121 calories. If this increase in consumption was to occur 
                                                      
6 The results of this essay are summarized in a paper, co‐authored by Sharpe, Staelin, and Huber 
(forthcoming, Journal of Consumer Research)  
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daily, the individual would gain approximately eight pounds within a year, all else 
equal. Consequently, altering an individual’s purchase habits to purchase a smaller 
sized drink could help to reverse the trend of increased caloric consumption. 
Our basic premise is that consumer purchases are altered by the portfolio of drink 
sizes made available. Using a series of experiments involving actual and “simulated” 
purchase and consumption behavior, we provide evidence that this malleability of 
behavior has led profit‐maximizing fast food outlets to gradually drop smaller sizes 
from their portfolio of available drinks and add larger drink sizes, ultimately leading to 
an increase in caloric consumption. We also use these experiments to estimate individual 
consumers’ aversion for the smallest and largest portion sizes along with their inherent 
utility for each drink size and their disutility for price. We then use these estimates in 
policy simulations to illustrate how one could evaluate a number of approaches aimed 
at reducing consumption of soft drinks.  
In addition to showing how the compromise effect can be used to address a major 
public policy problem, our research augments prior research on this effect in two ways. 
First we use a within‐subject design instead of a between‐subject design used in prior 
studies to measure the effects of extremeness aversion. As demonstrated by Hutchinson, 
Kamakura and Lynch (2000), within‐subject data enables us to avoid aggregation bias 
and thereby reveals a more nuanced view of switching behavior by quantifying the  
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magnitude of any systematic changes in the individual’s purchase behavior arising from 
extremeness aversion. Second, this research supplements the health literature by 
providing another explanation for why drink portion sizes might have increased over 
the last few decades. 
1.1 Literature Review 
1.1.1 Behavioral Research 
Extremeness aversion occurs when an option becomes less attractive as it 
becomes an “extreme” option compared to when it is an “interior” option. Though this 
effect is not conducive to general economic theory, many are not surprised at this 
finding. The intuition of extremeness aversion, for some, is understood even at a very 
young age. Recalling the childhood story, Goldilocks and the Three Bears, the main 
character, Goldilocks, prefers not the bowl of porridge that is “too hot,” or the one that is 
“too cold,” but instead prefers the “middle” option, the bowl of porridge that is “just 
right.” For her and for many of us according to academic research, the option 
sandwiched between the two extremes is the preferred choice.  
In general, extremeness aversion is tested by changing the choice set either by 
adding or deleting a product and measuring resulting share. To demonstrate, suppose a 
consumer is deciding between two car options: a Mercedes E420 and a Honda Accord as  
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in Figure 1. The Mercedes is high in the luxury attribute but low in fuel efficiency (V8 
engine). Conversely, the Honda Accord is low in luxury, but is comparatively high in 
fuel efficiency. If for example, a consumer chooses the Mercedes indicating she prefers 
the product that is higher in luxury compared to gas mileage, but then switches to the 
Honda Accord when a product that is even higher in fuel efficiency is added to the 
choice set, as in Figure 2, then this consumer is demonstrating extremeness aversion. 
Once the third option, say a Toyota Prius (a hybrid vehicle), is added the Mercedes now 
becomes an “extreme” choice. Simonson and Tversky (1992) attribute this phenomenon 
to loss aversion (Kahneman, Knetsch, and Thaler 1991; Tversky and Kahneman 1991).  
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Figure 1: Extremeness Aversion Example: 
A Two Product Choice set 
 
Figure 2: Extremeness Aversion Example: 
A Three Product Choice set 
 
Loss aversion is related to the perception of advantages and disadvantages in 
relation to a reference point, which in the context of extremeness aversion, is typically 
the “middle” option (there are exceptions, see Chernev 2004, 2005). When there are only 
two options, there is no “middle” option; however, when there are three or more  
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alternatives, a reference point may be established and products can be defined as having 
advantages and disadvantages relative to the reference point. In Figure 2, both the 
Mercedes and the Toyota, the extreme options, have a large advantage and a large 
disadvantage relative to each other. On the other hand, the Honda Accord has a small 
advantage and small disadvantage relative to each of the extremes. If disadvantages 
loom larger than advantages of the same magnitude, as loss aversion suggests, then the 
Honda Accord will attract more share when there are three cars available rather than 
when there are only two cars available. When a disadvantage has a greater impact than 
an equivalent advantage on both attributes this is often termed the “compromise effect” 
(Simonson 1989). For an alternative explanation (Wernerfelt 1995) for extremeness 
aversion see Appendix A. 
Extremeness aversion has been experimentally detected in numerous categories 
such as calculators (attributes: features and chance of defect), portable grills (cooking 
area and weight), calculator batteries (expected life and probability of corrosion), 
apartments (distance and general condition), and mouthwash (fresh breath and germ 
killing) (Simonson 1989; Simonson and Tversky 1992). In each category when a choice 
set increases from two products to three, an existing product increases in relative share 
by virtue of it becoming the “middle” or safe option. For example from Simonson and  
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Tversky (1992) in Table 2, the share of w is 40% when it is the interior solution and is 
27% when it is located at the extreme.  
Table 2: Compromise Effect Example: Portable Grills 
  Option    Share (%)  
 
Item 
Cooking area 
(square in) 
Weight 
(lbs) 
Set 1 
(n = 77) 
Set 2 
(n=70) 
Set 3 
(n=72) 
v  160  4  31% ‐  ‐  
w  220  7  40%  27% ‐  
x  280  10  29%  44%  26% 
y  340  13 ‐   29%  47% 
z  400  16 ‐   ‐   26% 
Source: Simonson and Tversky (1992) 
 
Since the original work in extremeness aversion, there has been numerous 
follow‐up research (Dhar and Simonson 2003; Drolet, Simonson, and Tversky 2000; 
Wernerfelt 1995; Prelec, Wernerfelt, and Zettelmeyer 1997). Since then, we have learned 
that extremeness aversion is moderated by time pressure (Dhar, Nowlis, and Sherman 
2000), need for uniqueness (Simonson and Nowlis 2000) and ego depletion (Amir, Dhar, 
and Baumeister 2005) and mediated by attribute balance (Chernev 2004, 2005). For a 
summary review of these moderators and mediator see Appendix B. 
1.1.2 Violation of Economic Assumptions 
The effect of extremeness aversion implies several violations in rational economic 
theory. The first is the assumption of independence of irrelevant alternatives (IIA) which 
is fundamental to traditional choice modeling (Luce 1959; Luce 1977). IIA implies that  
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adding a product to a portfolio pulls market share away in proportion to the shares of 
the existing items. Thus IIA assumes it is not possible to increase share of an alternative 
by adding an option. However taking another example from Simonson and Tversky 
(1992), observe share in Table 3 shift from 50% when a product is one of two cameras 
offered to 57% after a third camera is added to the choice set. Because this study was not 
within‐subject, it is unclear how the share moved between the products. However, we 
can infer that the added product pulled 21% share from the middle option to the high‐
end option while 28% of the low end consumers moved to the middle or “compromise” 
option. However, based on rational choice theory, the low‐end consumer should not 
have been willing to move to an already existing option since preferences are assumed 
to be stable. (Of course another inference is that 21% of the low end consumers moved to 
the high end product and 7% moved to the compromise product while all of the 3000i 
consumers remained fixed. One of the goals of this thesis is to better determine the 
switching patters.) 
Second, extremeness aversion is also counter to the substitution or similarity 
effect (Huber and Puto 1983; Tversky 1972). Based on the substitution effect, the 
“middle” option should decrease in share when an adjacent, non‐dominated alternative 
is added to a two‐product choice set. However, empirical evidence demonstrates cases  
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in which the moderate option increases in share relative to the other existing alternatives 
(Simonson 1989).  
 
Table 3: Compromise Effect Example: Cameras 
Product Name         Share 
Feature  Focus  Weight  Price  Set 1  Set 2 
Minolta X‐370  
Quartz controlled aperture priority plus fully 
automatic/manual metering. LED viewfinder 
1/1000 to 4 sec.  
Manual  3 lbs  $169.99  50%  22% 
Minolta Maxxum 3000i  
Predictive auto‐focus. High‐speed program 
mode. Integrated dual area metering.  
Auto  1 lb  $239.99  50%  57% 
Minolta Maxxum 7000i  
Focus adjusts for moving subjects up to the 
instant of exposure. Auto field handling and 
advances up to 3 frames per second.  
Auto  1 lb  $469.99   21% 
Source: Simonson and Tversky (1992) 
Lastly, extremeness aversion violates value maximization which implies that 
consumers choose the product with the greatest utility (Kivetz et al. 2004; Tversky and 
Simonson 1993). This of course implies that the context is not incorporated into the 
utility function. Thus the goal is to incorporate and estimate extremeness aversion in the 
classic utility framework by adding the contextual effect into the utility function.  
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1.2 Methodology 
1.2.1 Overview of Experiments 
In order to evaluate any policy and its effects on soft drink purchase behavior, 
we need to characterize its demand. Consequently we develop a procedure for 
estimating for a given individual, the effects of a) a drink size being the smallest or 
largest drink available, b) the price of the drinks, and c) a person’s innate preference for 
a particular sized drink on the person’s purchase and consumption behavior. We do this 
by asking participants to imagine that they are going on a road trip where they will be 
stopping at a number of fast food restaurants. At each restaurant they have the option of 
selecting an entrée, a side order and a drink. We manipulate the menus so different 
restaurants carry different portfolios of drink sizes. For example a 16oz drink is 
sometimes the smallest drink available and other times it is an intermediate level. In a 
pre‐test (referred to subsequently as the McDonald’s Validation study) we assess the 
validity of this approach by asking a sample of young adults to complete our virtual 
road trip task and then about a week later to purchase and consume a fast food meal 
from a local McDonald’s restaurant. The menu used to purchase the McDonald’s meal 
was identical to one of the menus participants previously saw during their simulated 
road trip. We compare their simulated and actual purchase behavior to determine their  
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consistency (reliability) across the two experiences. In addition we use the consumption 
information to determine the correspondence between purchase behavior and actual 
consumption.  
After determining that our procedure is internally consistent, yields externally valid 
results, and is predictive of actual consumption, we use the same general approach on a 
national sample of adults who have indicated that they eat meals at fast food 
restaurants. We use this sample to determine if adult consumers systematically alter 
their choice of drink sizes depending on the portfolio of available drink sizes. For 
example, consider two sets of drink portfolios, the first composed of a 12oz, a 16oz, a 
21oz, a 32oz, and a 44oz drink size, and the second lacking the 12oz drink size. If 
consumers are averse to buying the smallest size we expect a subset of participants who 
bought a 16oz drink, when the 12oz drink was available, to purchase the 21oz drink 
when the 12oz drink is dropped, since the 16oz drink becomes the smallest sized drink 
available. We also use this national sample to estimate a utility model of consumer 
choice to assess the degree to which consumers show extremeness aversion. 
Finally, we sample a focal restaurant’s local market using the same methodology as 
in the National Sample Study. We estimate the same individual‐level model as used in 
the National Sample Study and use these estimates to run a series of policy simulations  
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to illustrate how one could assess the impact of specific policy actions on soft drink 
caloric consumption. Table 4 outlines the differences between each study.  
Table 4: Summary of Essay I Studies 
 
1.2.2 McDonald’s Validation Study Overview 
In the validation study, 152 college students completed a two part study where the 
first part involved an online simulated road trip and the second part tracked actual 
purchasing and consuming a lunch meal purchased from McDonald’s. The first part is 
almost identical to the tasks preformed in the two other studies and is described in detail 
below.  
Study  Participants  Task  Road trip Conditions  Conjoint 
        
Study 
1 
McDonald’s 
Validation 
Sample: 
Undergraduates 
(152) 
Online & 
Actual 
Consumption 
Core (16oz ‐32oz) 
High (16oz ‐44oz) 
Low (12oz ‐32oz) 
 
 
 
10  three 
drink size 
choices plus a 
no‐choice 
option 
Study 
2 
National Study 
Sample  
(304) 
Online  Core  (16oz ‐32oz) 
High  (16oz ‐44oz) 
Low  (12oz ‐32oz) 
Full   (12oz ‐44oz) 
No21 (12oz, 16oz,  
            32oz, 44oz) 
10  three or 
four drink 
size choices 
plus a no‐
choice option 
Study 
3 
Focal Restaurant 
Study:  
MBAs  
(178) 
Online  Core (16oz ‐32oz) 
High (16oz ‐44oz) 
Low (12oz ‐32oz) 
Full (12oz ‐44oz) 
 
12  two drink 
size choices 
plus a no‐
choice option  
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Before starting the simulated road trip participants viewed pictures similar to those 
shown in Figure 3 giving the potential drink sizes (12oz, 16oz, 21oz, 32oz, and 44oz), 
side order sizes and many of the entrees available at the restaurants visited during the 
road trip. To make the experience more realistic, add interest to the task, and reduce the 
need for variety seeking (Menon and Kahn 1995), participants read scenarios 
characterizing each visit during the road trip. These scenarios provided information 
about the restaurant and the reason for its selection. Also to limit prior experience with a 
restaurant in determining soft drink size, none of the restaurants in the study were 
associated with a major fast food chain, but were still real establishments (see Figure 4 
for an example). After reading the scenario and seeing a picture of the restaurant, 
participants were asked to choose an entrée, a side order, and a drink from a menu 
similar to the one shown in Figure 5. After making their meal choices, they were 
provided with the total meal price.  
Participants made nine such stops during the road trip with the type of 
restaurant and the food choices changing at each stop. Both the assignment of 
assortment conditions and the order of the nine restaurants varied across participants. 
Each restaurant had a particular “type” or theme in terms of the entrées. These included 
beef (hamburgers), chicken, pasta, pizza, fish, and Mexican. Likewise each restaurant 
carried both diet and non‐diet drinks associated with a specific parent brand of drinks  
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(Coke brand versus Pepsi brand). (In a prior pretest we found no systematic effect of 
restaurant name or type, order of the trip, or parent brand of drinks on purchase 
behavior; thus, we do not discuss these experience attributes again.) Prices were held 
fixed for each of the soft drink and french fry sizes to match the prices posted at the local 
McDonald’s. Participants were not forced to choose an entrée, a side order or a drink, 
thereby reducing demand effect (Dhar and Simonson 2003; Nowlis, Kahn, and Dhar 
2002). However, empirically all of the participants purchased at least one item on every 
stop on their virtual trip.  
 
 
Figure 3: Stimuli From Road Trip: 
Types of Items to be Offered 
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Figure 4: Stimuli from Road Trip: 
Example of a Restaurant and Scenario 
 
 
 
Figure 5: Stimuli from Road Trip: 
Example Menu 
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The focal manipulation in this and the following studies was the portfolio of drink 
sizes available. In this validation study participants saw three different drink menus. 
The first contained 16oz, 21oz, and 32oz drinks. We refer to this condition as the core 
condition, since all of the menus used in this thesis7 contain these three drink sizes. The 
second drink menu condition, the high condition, augments these three drink sizes with 
a 44oz drink, while the low condition drops the 44oz but adds a 12oz drink. Since 
participants made nine trips, they saw each menu type three times. We use this design 
feature to determine how reliable (internally consistent) participants were in terms of 
buying the same size drink each time, conditional on the portfolio of available drinks. 
This allowed us to establish a benchmark when assessing the correspondence between 
the person’s road trip and actual purchase behavior.  
The validation stage of the study took place about a week after the participants 
completed the online shopping task. Participants came to a room in the student union at 
lunch time with the understanding that they would be filling out a brief survey in 
addition to eating lunch purchased from McDonald’s. Before coming they were told 
they might have some spare time and thus they should bring along some study material 
(finals were scheduled for the next week). Upon arrival, participants were told that they 
would be paid at the end of the study $10 for completing the study as well as an 
                                                      
7 All the menu’s contain the core, except for the Essay I menu in the National Sample study.   
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additional $7.50 (or $6.00) to purchase their lunch which they were to eat while they 
read or studied. They ordered food from one of three menus especially designed for the 
study. These menus were identical to one of the nine menus used in the virtual shopping 
trip and included six of the most popular entrees sold at the local McDonald’s. These 
menus also included three sizes of fries and one of the three drink size conditions, where 
the drink condition used was randomly determined for each individual. Participants 
were then asked to go into a quiet room reserved for the experiment, where they could 
study and ultimately fill out a brief survey. Soon after entering this room their meal was 
delivered to them. Twenty five minutes later they completed the survey about their 
study habits and an open‐ended question assessing their beliefs about the purpose of the 
study. After completing this survey they were excused and told to leave the remaining 
contents of their meal at the table where they were sitting. Each person’s meal remnants 
were later collected and weighed to determine the percent of the meal the person 
consumed.  
1.2.3 McDonald’s Validation Study Results 
Before discussing our results we note that initially we allocated participants $6.00 
to pay for their meal. However, the prices of some of the entrees in combination with a 
side order of fries meant that buying any drink required the person to exceed the $6 
limit. It appears that many of the participants treated this $6 amount (instead of the total  
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compensation at the end of the study of $16) as a constraint on how much they could 
order. As a consequence we observed a larger proportion of participants not ordering a 
drink than was predicted from their virtual road trip behavior (where there was no 
explicit budget constraint). In order to make the two experiences more comparable, we 
altered our procedures for the last 66% of participants (i.e. 102 participants) by 
increasing the amount given for purchasing the meal to $7.50. In the following analyses 
we always control for this “manipulation.” 
We conduct three analyses to determine the correspondence between actual and 
simulated purchase behavior. First we compare the aggregate market shares as 
determined from the actual and simulated purchase occasions for those who purchased 
a drink. As shown in Table 5 there is a very strong correspondence between the two sets 
of market shares indicating that the total purchase quantity did not vary significantly 
from the virtual to the actual experience. 
Table 5: Actual Consumption versus Virtual Road Trip Market Share (%)8 
     Sizes    
Condition  12oz  16oz  21oz  32oz  44oz 
Core     61% (61%)  31% (29%)  8% (9%)  
Low  44% (42%)  30% (31%)  18% (19%)  8% (8%)  
High   61% (58%)  32% (30%)  5% (9%)  3% (3%) 
 
                                                      
8 Market share from the virtual road trip is in parentheses.  
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Second, we compare the internal reliability of the virtual purchases with the 
actual consumption purchases. We do this by comparing the chosen drink size on each 
occasion for each drink size condition. For example if a 16oz drink is chosen the first 
time the participant is in the core condition, and the next time, the participant chooses 
from drinks in the core condition, a 21oz is chosen, the difference is a positive four 
ounces. Though the drink condition did not change the drink choice did, thus reliability 
decreases for this condition. Since the participants make three choices in the core 
condition there are two comparisons. The first choice with the second choice and the 
second choice with the third choice, and this is these comparisons are made for each 
drink condition (i.e. core, low, and high), the model of reliability for the virtual road trip is 
a function of time and drink format. Thus the probability that size j equals the same size 
in both time t and following period (t +1) in a particular condition may be expressed as 
follows: 
Pr[j(t,d) = j(t+1,d)] = bd*Format(d) + b2*Time + εtd 
 
(1)
where d corresponds to a particular drink format, i.e. core (c), low (l), and high (h), bd are 
format specific estimates corresponding to drink format d where Format(d) are dummy 
coded variables which correspond to the three different drink formats (d). Furthermore, 
bd is interpreted as the reliability for the first comparison (between t = 1 and t = 2). Given 
bd represents the reliability in the first comparison, b2 is the estimated change in  
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reliability in the second comparison thus between time t = 2 and t = 3. This term is not 
format specific. Time is a dummy coded variable that equals 1 if it is the second 
comparison and zero otherwise.  
Thus equation 1 tells us how reliable the participants were in making choices 
within the road trip. To determine how reliable the participants were a week later in the 
actual consumption task, we compare each individual’s third virtual choice with their 
actual consumption choice, again holding fixed the menu format. We use this last 
measure to determine if the consumers’ consistency changes because of the long time 
lapse—and thus a different context (e.g. time since last meal, different mood, etc.) and/or 
because the task is somewhat different (i.e. computer simulated road trip versus actual 
food ordering).  
To estimate the reliability of the virtual road trip with the actual consumption 
task, two additional independent indictor variables are needed. The first signifies the 
third comparison which we refer to as Consumption to indicate if it is part of the 
consumption task. The second is Budget which denotes if the participant had a $6 
allocation (versus the $7.50 allocation). Both of these variables are dummy coded where 
Consumption is 1 if it was an actual consumption choice and equals zero if it is a virtual 
road trip choice. Budget only equals 1 in the $6 allocation and zero otherwise. Thus 
adding Budget to the model allows us to understand if a smaller budget allocation  
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incrementally alters the reliability of the consumption task. Thus the complete model is 
as follows: 
Pr[j(t,d) = j(t+1,d)] = bd*Format(d) + b2*Time + bp*Consumption + b6*Budget(6) + εtd   (2)
 
The coefficient for Consumption, bp, is incremental reliability to the format specific 
reliability estimated from the virtual road trip choices. If the consumption task has 
greater reliability than the format specific reliability, then bp will be positive, otherwise it 
will be negative if it has less reliability.  
Given the three road trip comparison (i.e. for each of the drink conditions) with 
two comparisons each along with a single consumption choice, there are seven 
comparisons for each participant. The coding for a participant given $6 in the core 
condition for the actual consumption task has the following coded comparisons is in 
Table 6. Notice for the last task, Consumption and Budget both equal 1. This is because 
Budget measures the incremental change in reliability of the consumption task. 
Table 6: Reliability Coding 
  Core (c)  Low (l)  High (h)  Time  Consumption  Budget 
t = 1, d = c  1  0  0  0  0  0 
t = 2, d = c  1  0  0  1  0  0 
t = 1, d = l  0  1  0  0  0  0 
t = 2, d = l  0  1  0  1  0  0 
t = 1, d = h  0  0  1  0  0  0 
t = 2, d = h  0  0  1  1  0  0 
t = 3, d = c  1  0  0  0  1  1 
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Table 7: Reliability Results 
Variable  Estimate St. Error t Value  Pr > |t|
             
Reliability by Format between First Virtual Choice and Second Virtual Choice  
bc  Core (16oz ‐ 32oz)    0.691 0.0234 29.53  <.0001
bl  Low  (12oz ‐ 32oz)   0.777 0.0233 33.33  <.0001
bh  High (16oz ‐ 42oz)   0.700 0.0233 30.03  <.0001
        
Incremental reliability between Second Virtual Choice and Third Virtual Choice  
bt  Time  0.062 0.0240 2.59  0.0096
        
Incremental reliability between Consumption Task and Third Online Choice 
bp  Consumption ‐ 0.099 0.0469 ‐2.10  0.0360
b6  Budget = $6.00 ‐ 0.097 0.0741 ‐1.31  0.1921
 
Coding in this manner allows us to determine what proportions of participant 
choices are consistent across time. Table 7 displays these results. The coefficients for the 
three drink conditions, (core = .691, p < .0001; low = .777, p <. 0001; high = .700, p < .0001) 
are our best estimates of the initial consistency for that format; the coefficient for the 
difference between the second and third choice (=.062, p = 0.0096) indicates that 
consumers become 6.2% more reliable on the third choice; while the coefficient for the 
difference between the third road trip choice and the actual consumption McDonald’s 
choice (= ‐.099, p = 0.0360) indicates an estimated 9.9% decrease in reliability attributed to 
the actual purchase versus the last virtual purchase. Reliability decreased by another 
9.7% if the participants were in the $6 budget condition; however, this effect is not  
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significant (p = 0.1921). When we tested to see if this decrease in consistency varied by 
drink size, we found no significant effect. We take these results as evidence that 
although there is some decrease in reliability after a week, the person’s simulated 
purchase behavior is highly predictive of this person’s actual purchase behavior.  
Finally, since we are ultimately interested in caloric consumption, we analyze the 
correspondence between what the person actually purchased and what the person 
actually consumed. We do this separately for entrees, side orders, and drinks. 
Specifically we regress the calories consumed against the calories purchased for each 
item, controlling for the drink condition. We find no effect of drink condition on calories 
consumed for entrees and side orders. However, we find a highly significant impact of 
the amount purchased on the amount consumed. Specifically, we estimate that 
participants consume 93% (p < .0001) of their entrée and 93% (p < .0001) of their side 
order. For soft drinks we find the percent consumed is 83% (p < .0001) overall and is not 
a function of the drink condition, drink size, or whether the person bought a diet or non‐
diet drink. 
In summary we find strong evidence that the virtual road trip survey yields 
remarkably valid results. Not only do we find no tendency for people to purchase more 
or less (in terms of quantity) during the simulated purchasing experiences, we also find 
the person’s selections of a particular drink size in the virtual shopping task strongly  
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correspond to the person’s actual drink size choice. Finally this choice maps into the 
person’s consumption of the food purchased. These findings validate the use of our 
virtual road trip methodology to estimate purchase and consumption behavior of a 
broader set of participants without having to observe their actual purchase behavior. 
This conclusion is important since it justifies the use of the road trip task to a) examine 
the impact of the different drink formats on participants’ purchase behavior, b) estimate 
utility functions for two different samples of participants and c) make general assertions 
concerning how different policies should affect consumers’ consumption patterns. 
1.2.4 National Sample Study Overview 
Participants for this study were 304 adults over the age of 20 who frequented fast 
food restaurants at least once a month. These participants were compensated by an 
independent market research firm that maintains a panel of participants who 
periodically participate in different research studies. The participants live throughout 
the United States and closely approximate the United States demographics on gender, 
ethnicity, and race per Table 8.  
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Table 8: Participant Demographics 
STUDY     NATIONAL AVERAGES 
Ethnic Category  Females  Males 
Not 
Specified  Total  Females  Males  Total 
Hispanic or Latino  7.6%  7.2%     15% 7.0%  7.4%  14%
Not Hispanic or 
Latino  43.4%  41.4%  0.3%  85% 43.8%  41.8%  86%
Total All Subjects  51.0%  48.7%  0.3%  100% 50.7%  49.3%  100%
Racial Categories         
American Indian9  0.3%  0.3%     1% 0.5%  0.5%  1%
Asian  2.0%  1.6%     4% 2.2%  2.1%  4%
Pacific Islander10  0.3%  0.0%     0% 0.1%  0.1%  0%
Black  6.6%  5.9%     13% 6.7%  6.1%  13%
White  38.8%  38.5%     77% 40.5%  39.7%  80%
Two or More 
Races  1.6%  2.0%  0.3%  4% 0.8%  0.8%  2%
Not Specified  1.3%  0.3%     2%        
Total All Subjects  51.0%  48.7%  0.3%  100% 50.7%  49.3%  100%
 
The study used a simulated trip similar to that used in the McDonald’s Validation 
study with a few minor changes. As before, we manipulated the availability of specific 
drink sizes with the only difference being that participants saw five different drink size 
conditions. As shown in Table 9, in addition to the core, low and high conditions they also 
saw a full condition that contains the core drinks along with the 12oz and the 44oz sizes, 
and a split condition which drops the 21oz from the full condition. We use the split 
condition to test the effects of dropping a non‐extreme option. 
                                                      
9 Includes Native Alaskans 
10 Includes Native Hawaiians  
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Table 9: Drink Portfolio Conditions: National Sample Road 
Trip Task 
Conditions  12oz 16oz 21oz 32oz 44oz 
Core    x  x  x  
High    x  x  x  x 
Low   x  x  x  x  
Full   x  x  x  x  x 
Split   x  x  x  x 
 
As before each drink condition was fully crossed across participants with the 
restaurant and visit order variables, In addition, participants on the ninth trip were 
provided calorie information on the items in the menu. This trip was crossed with drink 
condition. We test to see if this information has a main or interaction effect on ounces 
purchased. We find no significant effects (p < .74 and p < .44, respectively) and thus we 
do not discuss this manipulation further other than to note that information provision 
had no effect on quantity purchase behavior. Also, although prices were fixed for seven 
of the eight trips, we decreased them by about 20 cents per drink size for one replication 
of the high condition in order to observe if our participants respond to lower prices. As 
might be expected we observed a small upward shift in sizes purchased, indicating that 
the participants were aware of the prices charged. Furthermore, we replicated two drink 
conditions, the core and full conditions.  
After completing the virtual road trip, participants were presented with 10 
“standard” conjoint choice tasks to more precisely estimate the potential effect of price 
on the choice of drink size. The participants were asked to choose between either three  
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or four sizes of their favorite soft drink along with the no choice option. The specific 
choice sets and prices varied between 35 and 45 cents per size and the price differential 
between a size and the next highest size varied by as much as 40 cents. For example one 
choice set consisted of a 16oz drink for $1.49, a 21oz drink for $1.69 and a 44oz drink for 
$1.75. Another consisted of a 12oz drink for $1.39, a 21oz drink for $1.59 and a 32oz 
drink for $1.69. In each case the participant chose the preferred drink size or the no 
drink option. 
1.2.5 National Sample Study Results 
This within‐subject designed experiment allows us to obtain a more nuanced view of 
the compromise effect than can be obtained from analyzing aggregate market shares 
changes as a function of the available drink sizes. This is important since multiple types 
of individual level behavior could lead to the same aggregate level results (Hutchison et 
al. 2000; Wernerfelt 1995). For example, in Table 1 we note that when we compare the 
core condition market shares with those found in the low condition, we find an 
approximately proportional increase in the 16oz and 21oz market shares, a condition 
which according to Simonson and Tversky’s (1992) method of calculating extremeness 
aversion indicates no significant extremeness aversion. However, these aggregate data 
also could have occurred by having all the 12oz drinkers switch to the 16oz drink and 
approximately 50% of the initial 16oz drinkers switch to the 21oz drink. This latter  
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explanation is compatible with extremeness aversion, i.e. some 16oz drinkers switch to 
avoid the smallest size drink, while the proportional explanation is more compatible 
with a general attraction model of behavior.  
This inability to differentiate between these two explanations leads us to examine 
individual switching behavior in order to assess the effects of the different drink formats 
on purchase behavior. We do this by examining if and when consumers switch their 
choice of drinks depending on the portfolio of the drink sizes available. To give the 
reader a feel for this individual level switching behavior we compare the purchase 
behavior of participants when faced with the core set of drinks and the low set which also 
includes a 12oz drink. If there is no context effect present, standard economic reasoning 
predicts that the only systematic changes in purchase behavior would come from 
customers who chose the 12oz when it was available, since they either must choose 
another size or not purchase a drink at all. In our sample there were 111 participants 
who purchased a 12oz drink when the low set is available. When the 12oz drink was not 
available only 4% of these 111 participants decided not to buy a drink, while 94% 
purchased the next largest drink (i.e. the 16oz) and the remaining 2% purchased one of  
 
39
the two larger sizes.11 Such behavior is compatible with rational value maximization and 
the concept that consumers derive positive value from more than one soft drink.  
To investigate extremeness aversion we look at the 102 people who chose the 16oz 
size in the low condition and examine what they purchased when they were in the first 
core condition, since in this condition the 16oz drink size was the smallest option 
available. Consistent with our McDonald’s study results on the reliability of purchase 
behavior, we find 73% of these consumers repeated their purchase of the 16oz drink. 
However, 23% increased their consumption by shifting to the 21oz drink. This latter 
behavior is not compatible with value maximization, since their initial 16oz choice was 
still available. However, it is compatible with extremeness aversion. Similarly when we 
compare the purchase behavior of consumers who purchased a 32oz drink when there is 
a 44oz drink available with their behavior when the 44oz drink is dropped, we find 28% 
of these initial purchasers of the 32oz drink switching to the 21oz drink, a behavior 
consistent with extremeness aversion. 
Although these observed switching patterns could be attributable to extremeness 
aversion, it also could be due, at least in part, to the fact that our participants did not 
                                                      
11 One might postulate that this effect is due to consumers’ tendency to move up when their preferred 
option is no longer available. However, we did not observe this tendency when we dropped the 21oz drink 
from the portfolio. In that case 49% increased their purchase quantity and the remaining percentage 
decreased their purchase quantity. 
  
 
40
always purchase the same size drink on each restaurant visit. Consequently any analysis 
aimed at quantifying the magnitude of extremeness aversion should control for systemic 
unreliable purchase behavior. We do this by pooling data where the participants do not 
see any format changes with data associated with a format change. Our dependent 
variable is the change in quantity purchased from one occasion to another. 
Conceptually, we capture any systematic unreliability from those paired observations 
where the format does not change. Similarly we estimate the effect of a format change 
from those paired observations associated with a particular change in format (e.g. going 
from the core to low). Thus the general form of the model is as follows: 
Qy – Qx = ßj*j(x) + Ϟzj* Z(x,y)*j(x) + εxyz                            where x ∫ y 
 
(3)
where Qy is the ounces purchased at occasion y and Qx is the ounces purchased at 
occasion x. Thus the left hand side of the equation is the difference in ounces between 
choice occasions x and y where x and y are different occasions (i.e. each will be one of the 
nine choices on the road trip). The categorical variable j(x) indicates which size drink j 
was chosen in occasion x. The coefficient ßj is interpreted as the estimated change from 
size j when choice occasions x and y have the same drink format. When there has been a 
drink format change between occasions x and y, this is indicated in the categorical 
variable Zx,y; the changes that a drink format may undergo are drop 12oz drink, add 
12oz drink, drop 44oz drink or add a 44oz drink. This variable is interacted with j(x), the  
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categorical variable. Thus given size j is purchased in occasion x, Ϟzj is interpreted as the 
estimated change in ounces purchased due to the change in drink format. 
The estimates for the systemic variation in behavior (without a drink format change) 
are the main effect coefficients ßj corresponding to each size j chosen in occasion x. For 
example in Table 10, those who chose a 12oz drink in occasion x are estimated to choose 
1.18 more ounces in occasion y though the drink format did not change. Note that the 
main effect coefficients (ßj) for the smaller sizes (12oz and 16oz) have positive values and 
the larger sizes (32oz and 44oz) have negative values, indicating a systematic tendency 
to “regress to the mean.” Including this effect allows us to determine if extremeness 
aversion exists after controlling for this tendency. 
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Table 10: National Sample Extremeness Aversion Results 
Parameter Estimate t  Value  p  value 
Effect of Systematic Variation  
   None (ß0)  5.80 10.61 <.0001 
   12oz (ß12)  1.18 2.17 0.0300 
   16oz (ß16)  0.20 0.61 0.5438 
   21oz (ß21)  -0.56 -1.00 0.3183 
   32oz (ß32)  -3.38 -5.33 <.0001 
   44oz (ß44)  -7.29 -6.37 <.0001 
  
DIFFERENT FORMAT CHANGES
12   
Drop 12oz Effect   
   12oz  (ϞDrop12,12)  2.86 3.73 0.0002 
   16oz (ϞDrop12,16)  1.33 1.99 0.0236 
   21oz  (ϞDrop12,21)  0.76 0.75 0.4505 
   32oz  (ϞDrop12,32)  4.04 3.18 0.0015 
   44oz  (ϞDrop12,44)  0.04 0.03 0.9795 
  
Add 12oz Effect   
   16oz  (ϞAdd12,12)  -2.91 -5.49 <.0001 
   21oz (ϞAdd12,16)  -1.49 -1.59 0.0564 
   32oz  (ϞAdd12,21)  -1.25 -1.24 0.2134 
  
Drop 44oz Effect   
   12oz  (ϞDrop44,12)  -1.03 -1.34 0.1803 
   16oz  (ϞDrop44,16)  -0.98 -1.46 0.1455 
   21oz  (ϞDrop44,21)  -0.84 -0.83 0.4043 
   32oz (ϞDrop44,32)  -2.58 -2.03 0.0213 
   44oz  (ϞDrop44,44)  -8.21 -5.07 <.0001 
  
Add 44 oz Effect   
   16oz  (ϞAdd44,16)  0.17 0.31 0.7549 
   21oz (ϞAdd44,21)  1.05 1.12 0.1323 
   32oz  (ϞAdd44,32)  6.63 6.61 <.0001 
 
                                                      
12 Estimated change in purchase quantity for those who initially purchased a given drink size. Bold indicates 
the estimates given extremeness aversion and p‐values represent a one‐tail test.  
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The effects of any format change on drink format are in the interaction coefficients of 
Ϟzj. The next set of estimates in Table 10 measures the impact on purchase quantity when 
the 12oz drink was dropped, i.e. the average change in quantity purchased going from 
the full to the high set. Now the 16oz drink becomes the smallest drink available. We first 
note that those participants who purchased a 12oz drink in occasion x increased their 
consumption by an average of 2.86 ounces (p = .0001) after adjusting for any increase 
associated with a regression to the mean. This increase makes intuitive sense since the 
12oz drink is no longer available and participants either have to move to a larger drink 
size or not purchase a drink.  
Next we look at those participants who initially purchased a 16oz drink. Since it is 
now the smallest size, extremeness aversion would predict that some of these 
participants would move to the next size, thus increasing the average consumption for 
these initial 16oz drinkers. This is what we observe, with the average consumption 
increases by 1.33 ounces (p < .025) again after controlling for any tendency to regress to 
the mean. Conversely, when we look at the change estimates associated with adding a 
12oz drink (making the 16oz drink no longer the smallest drink available and thus more 
attractive to anyone who is averse to the smallest size), we note that participants who 
bought the 21oz drink in occasion x decrease their purchase quantity by a marginally 
significant average of 1.49 ounces (p < .06). Analogous findings are seen when we look at  
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adding and dropping the 44oz drink. Thus, dropping the 44oz drink should make the 
32oz drink less attractive to consumers who purchase this size in occasion x if these 
consumers are averse to purchasing the largest drink available. We observe this 
extremeness aversion, with the average consumption for the initial 32oz drinker 
decreasing by an adjusted 2.58 ounces (p <. 03). Finally, adding the 44oz should make the 
32oz drink more attractive to the 21oz consumer, since it now is no longer the largest 
drink available. In this case we note an increase of 1.05 ounces, although this increase is 
not highly significant (p = .13).  
It is worth noting that this analysis makes no distinction between diet and non‐diet 
consumers. When we regress ounces purchased as a function of drink condition and 
whether the participant is a diet drinker, we find diet drinkers actually purchase .97 
ounces more (p < .0001). However, this increase is not a function of the drink conditions 
(p = .72). 
In summary, even after adjusting for any systemic switching that is due to 
inconsistency, we find the individuals’ switching behavior is consistent with the premise 
that some consumers alter their purchase behavior to avoid the largest or smallest drink 
size. Although this effect has been shown before using aggregate data, we believe our 
analyses to be of interest for three reasons. First, this is the first time the compromise 
effect has been shown at the individual level. This is important since it avoids any issues  
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of aggregation bias (Hutchison et al. 2000). Second in our setting, participants were very 
familiar with all the alternatives in the possible choice sets. Therefore observed context 
effects occur despite our consumers’ solid familiarity with the decision setting. Finally 
our analysis approach provides a strategy for controlling for inconsistency in purchase 
behavior while still being able to document the magnitude of the compromise effect 
using within‐subject data. 
We next use this individual level data to develop a model of drink size choice which 
takes into consideration, not only the individual’s tastes for different sizes of drinks and 
the person’s sensitivity for price, but also the person’s aversion for purchasing the 
smallest or largest size available. 
1.3 Individual Choice Model 
1.3.1 Model Description 
The work of Kivetz, Netzer, and Srinivasan (2004) postulates four possible models 
designed to capture consumers’ extremeness aversion. These models are predicated on 
the assumption that preference for a desired attribute consistently increases with the 
level of the attribute (i.e. each attribute is a vector attribute). These researchers estimate 
their models in two stages. In the first they ask participants to complete a conjoint task 
similar to the one used in our studies. They use these data to estimate a utility model for  
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each individual. Then in a second stage, they estimate one population level parameter 
per attribute that, in effect, reduces the individual’s utility of the attributes near the 
extremes and increases it near the middle. More technically the parameter makes all 
functions more concave, and as a result the middle attribute levels become more positive 
relative to the two extreme values.  
We generalize their approach by allowing the impact of extremeness aversion to 
differ for each individual. Thus, instead of assuming that consumers are homogeneous 
with respect to extremeness aversion, we allow each consumer to have his or her own 
extremeness aversion parameters. We also simplify the model by making the effect of 
aversion additive by introducing two terms, one for the smallest and one for the largest 
option in a given choice set. Specifically, we define individual i’s utility for drink size j in 
choice set k to be defined as 
  Uij|S = Vij + li∏minj|S+ gi∏maxjIS + τipj + εijS 
 
(4)
where Vij is the individual’s valuation for drink size j. Furthermore, minj|k and maxj|k are 
dummy coded variables indicating whether size j is the minimum or maximum in the 
kth choice set, and pj is the price of the drink. The coefficients li and gi capture the effects 
of being the smallest and largest option, respectively, and τi is the individual’s price 
sensitivity. We follow the lead of Kitvetz et al. (2004) and assume that the value of a 
larger size drink is greater than for a smaller size drink (holding fixed price and context). 
We capture this ordering of the Vijs as follows:  
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                                        j   
  Vij = bi12x12 + Σ xt e bit    (5)
                                    t = 16   
 
where bi12 is an individual’s parameter for a 12oz, e bit is the incremental value of a drink 
size greater than a 12oz, and xt is a dummy variable, coded 1 if the drink size is smaller 
or equal to size j. For example, the value for a 21oz drink size is 
  Vi21 = bi12x12 + x16e bi16 + x21e bi21  (6)
     
where x12, x16, and x21 are equal to one. We also assume that consumers value a lower 
price over a higher price. These assumptions are often used in economic modeling 
(Ratchford and Gupta 1990). In addition, we assume consumers select the option with 
the highest utility as long as the value of purchasing a soft drink is greater than not 
purchasing a drink at all. Finally, size choice is captured with a logit choice model 
implying that the error term is distributed Weibull.  
We estimate the parameters (bij’s, li, gi, and τi) using hierarchical Bayes (Rossi, 
Allenby, and McCulloch 2005; Train 2003). It is convenient to assume normal priors for 
each parameter during estimation. Consequently each of the parameters can take on 
both positive and negative values. Equation 5 allows for this and still ensures the proper 
ordering of the individual Vij’s. The estimation utilizes data from six road trips and the 
conjoint data. We use the remaining two road trips where price was not varied as a 
hold‐out sample to allow us to assess the predictive validity of our model.   
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The hierarchical Bayes estimation approach has a number of benefits over standard 
conjoint analysis. First, it allows each respondent to have an individual level parameters. 
Second, this technique does not require the number of choice alternatives to be constant 
across all choice opportunities; thus, the road trip choice data can be combined with the 
conjoint data in order to estimate the utility function. Finally, it uses information from 
all the participants in developing a given participant’s estimates leading to more 
efficient estimates. 
Before discussing the results we note that the hierarchical Bayes estimation approach 
does not provide us with one point estimate for each of our parameters, but instead a 
posterior distribution for each parameter. This is due to the fact that the parameters are 
estimated using an iterative approach. We used 50,000 iterations to ensure convergence 
and use the last 9,000 to estimate the posterior distributions.  
Thinning this posterior estimates every tenth draw, we use 900 estimates to assess 
the accuracy of our context dependent model by comparing the choices based on these 
individual level estimates with each participant’s actual holdout choices from the road 
trip. We predict choice correctly 68% of the time. This percentage is compared to the 
upper limit of prediction, the base rate of 77%, which represents the percentage of time 
our national sample of respondents made the same choice when faced with the same set 
of prices and drink options. Next we compare this percentage to the naïve model of 46%  
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which represents the percentage of time a prediction would have been correct if the 
model was to indicate the size with the maximum market share. Finally, we compare 
our context dependent model with the context free model in predicting the two hold out 
choices for each individual for each iteration of our estimation using the logarithmic 
scoring rule (Bernardo and Smith 2000, Jose, Nau, and Winkler, forthcoming). We find 
the mean score for our context dependent model significantly improves predictability 
(p<.001). These comparisons indicate our model is a reasonable representation of our 
participants’ choice behavior. (For a technical analysis comparing Kivetz et al. (2004) 
models with the proposed model in Equation 4, see the Dissertation Addendum in Section 
4 of this dissertation.) 
 
Figure 6: Extremeness Aversion Example 
 
To provide a feel for the variation in estimation across the sample we report in Table 
11 the population mean values (column 2) which are the average of each respondent’s 
mean value for that parameter, along with the population standard deviations of these 
mean values across iterations (i.e. within a person; column 3), and the average standard  
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deviations of the means across individuals (column 4). The first set of standard 
deviations implies reasonable stability of our population mean estimates while the latter 
set of standard deviation estimates reflect the considerable heterogeneity within our 
sample population. For example, these latter standard deviation estimates imply that 
about 80% of our sample has an aversion for the largest size and nearly half has an 
aversion for the smallest size. This is confirmed in Figure 6 where we plot the actual 
distribution of the extremeness aversion parameters across our sample. 
Table 11: National Sample: Population Mean Utility 
Estimates and Standard Deviations 
  
Variable 
 
Population 
Mean 
Mean 
Iteration 
Standard 
Deviation
13    
Individual 
Level 
Standard 
Deviation
14 
Drink Sizes   
12oz  11.38 0.35 3.39 
16oz  16.48 1.23 8.70 
21oz  21.37 2.03 16.23 
32oz  24.16 2.36 21.95 
44oz  24.20 2.36 21.94 
        
Price Sensitivity (τ..)  -8.52 0.25 1.92 
          
Smallest Size (l..)  0.39 0.10 1.95 
Largest Size (g..)  -1.79 0.23  2.00 
 
Although population averages are of some interest, our primary interest is in being 
able to understand each individual’s choice. To obtain a feel for these estimates and 
                                                      
13 Mean Iteration Standard Deviation is the deviation across the iteration means. 
14 Individual Level Standard Deviation is the deviation across the each individual’s mean. It is indicative of the 
heterogeneity across participants.  
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understand how an individual’s choice may change when the drink size offering 
changes, Table 12 provides the mean values for participant #92. This individual is averse 
to both the smallest (‐1.66) and largest extreme (‐.51) with the greatest aversion for the 
smallest drink size. In addition, we see that this individual derives positive utility from 
each drink size and negative utility from increases in price. 
Table 12: Example Individual (#92): Mean 
Utility Estimates and Standard Deviation 
Across Iterations 
Variable  Mean 
Value 
Standard 
Deviation 
Drink Sizes   
12oz  7.80 2.33
16oz  9.54 2.91
21oz  10.28 3.27
32oz  10.81 3.32
44oz  10.85 3.32
    
Price Sensitivity (τ29.)  -6.42 2.03
    
Smallest Size (l29)  -1.66 0.73
Largest Size (g29)  -0.51 0.90
 
Note that drink sizes are not available in a context‐free environment. Consequently it 
is necessary to augment these values with the estimates for the (dis)utility of being the 
smallest or largest drink size as well as the cost of the particular drink size. For example, 
Table 12 shows participant #92’s estimates and Table 13 shows this participant’s 
estimated utility in two different contexts. In the first column this participant sees drink 
sizes range from 12oz to 44oz. In the second column, the 12oz drink is dropped. Based  
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on this person’s context free utility values and the person’s disutility for price and the 
two extreme options, this participant would most likely purchase the 16oz drink when 
the 12oz drink is available, but when the 12oz drink is removed, this person would 
switch to a 21oz drink. It is this underlying mechanism of extremeness aversion that 
results in many of the participants switching their size choices when the portfolio of 
drink sizes is altered.  
Table 13: Example Individual (#92): Mean 
Utility for 12oz‐44oz vs 16oz‐44oz 
Drink  
Size 
Full Condition 
(12oz‐44oz) 
 U92j 
High 
Condition 
(16oz‐44oz) 
U92j 
12oz  -1.01   
16oz  0.97  -0.59 
21oz  0.38  0.38 
32oz  -0.41  -0.41 
44oz  -2.30  -2.30 
 
1.3.2 Focal Restaurant Study – policy experiments 
In this analysis we take the perspective of a local fast food restaurant responding to 
the demand of its target audience and assess policy restrictions that might be placed on 
it by government. To characterize the demand function facing the local restaurant, we 
sampled 178 young adults who represented the relevant market for a local fast food 
restaurant. Using the same methodology as presented in the National Sample study, we 
measured each participant’s purchase behavior and then used these responses to obtain  
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individual level parameter estimates. We lastly used these estimates to illustrate how to 
assess the response of a firm to a number of policies aimed at reducing soft drink 
volume consumption and thus consumers’ weight.  
One might claim that such a reduction in drink consumption would have only 
minimal impact on helping address the current obesity problem. However, changing 
one aspect of a consumer’s behavior can have a substantial impact in the long run (CDC 
2006b, Cutler et al. 2003). As noted earlier, switching from a 21oz to a 32oz soft drink 
results in a consumer gaining approximately eight pounds a year if this person 
consumes one non‐diet soft drink a day. Take, for instance a 25 year old male of average 
weight and assume he maintains his activity level over the next five years. If this person 
were to switch from a 21oz to a 32oz drink, he will be overweight before age 30 and 
obese by 35. Moreover, this seemingly harmless extra 121 calories a day is likely to go 
unrecognized. It is just a single size increase. Consequently modeling these effects 
allows us to access different policies on consumption in addition to firm performance. 
Most policy interventions proposed by medical experts and politicians have centered 
on taxing junk food and soft drinks, pointing to the success of Florida’s 76 cent‐per‐pack 
“tobacco” tax that led to a 10% reduction in cigarette consumption over three years 
(Gruber 2001). Globally, we note that the World Health Organization has proposed to 
tax unhealthy foods at the national level (Ritter 2006; World Health Organization 2003).  
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In the U.S., over a dozen states have instituted a soft drink tax with many other states 
considering doing the same. Nationally, the American Medical Association has 
considered lobbying Congress for federal level taxation on soft drinks (Jones 2003). 
Many in the public health arena have strongly proposed taxation of unhealthy foods, but 
have not specified a tax rate (Battle and Brownell 1996; Marchione 2006; Marshall 2000; 
Nestle 2002). However some evidence suggests that taxation would have little impact on 
consumers’ diets (Kuchler, Tegene, and Harris 2004). 
We discuss an alternative policy that also has the potential of addressing the issue of 
soft drink consumption. This approach sets per customer targets for firms based on the 
average soft drink volume per customer, but does not say how firms need go about 
meeting these targets. In this way it is similar to the Corporate Average Fuel Economy 
(CAFÉ) standard found in the automobile industry. Under CAFÉ, each individual car 
sold does not have to meet the fuel efficiency standard; however, the auto manufacturer 
is responsible for its fleet average meeting the fuel efficiency standard. Enactment of 
CAFÉ in the U.S. has been credited with doubling fuel efficiency between 1975 and 1989 
(Hafemeister 2007). One could imagine a similar standard for the fast food industry 
where firms would manage to an average drink size purchased target. Firms would be 
free to decide on the portfolio of drink sizes they would like to offer and at what prices 
they would like to charge given the competition and standard.  
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We compare the outcome of a CAFÉ‐like standard with two potential consumption 
tax policies. Using our understanding of consumers’ preferences for different size drinks 
and their aversion to the smallest and largest sizes within a portfolio, we show that this 
standard setting reduces consumption up to 14% with minimal financial impact on 
consumers. This minimal impact on consumers is important since a valid criticism of 
taxation is that it imposes most heavily on low income individuals. Additionally, we 
give evidence that this standard setting approach is more acceptable to fast food firms, 
since it gives them the freedom to set prices and assortments, which has less impact on 
the bottom line. 
Before presenting our results, we briefly describe the procedure used in our policy 
simulations (see Appendix C for more technical details). Each simulation starts with a 
specific environment (i.e. a set of prices and a portfolio of available drink sizes). We then 
use our estimates of the effects of price, drink sizes, and size aversion to predict each 
individual’s drink size choice given this environment. These choices are then aggregated 
to estimate demand for each drink size from which we calculate firm profits and total 
consumption. We then use the Generalized Reduced Gradient (GRG) method (Lasdon, 
et al. 1978) to alter this initial set of prices, holding fixed the portfolio of drink sizes to 
find the combination of prices that maximizes the firm’s profits. We repeat this total 
process 90 times using a different draw from the posterior distribution of parameter  
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estimates for each individual in our sample. Through this process we empirically 
determine the posterior distribution of profits for the profit‐maximizing firm, 
conditional on the assumed portfolio of drink sizes and our understanding of the 
underlying consumer demand. In the following discussion, we report the mean values 
associated with these posterior distributions.  
As with most simulations, our results are contingent on our underlying assumptions. 
First, we assume our sample is representative of the soft drink population facing the 
local restaurant and that the soft drink assortment does not alter the likelihood that a 
person will enter the restaurant. Furthermore, we assume each respondent chooses the 
one drink size option (including the no‐drink option) that maximizes the individual’s 
utility. If customers do not purchase a drink, we assume they will choose a cup of water 
for which there is no charge to the customer. We also assume drink consumption and 
the cost of the drink do not affect other food purchases. Finally for the simulation we 
assess volume consumed without regard to whether it is a diet a non‐diet drink. We note 
that a substantial proportion (42%) of this sample purchased a diet drink. However, any 
policy on soft drinks would impact both the regular and diet drink sizes and prices. 
Consequently we use all drinkers to show the effects of changes in the portfolio of 
drinks. Of course any calorie changes will only occur for those consumers who actually 
purchase non‐diet drinks.  
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From the retailer’s perspective, we assume that the outlet only offers standard drink 
sizes (i.e. 12oz, 16oz, 21oz, 32oz, or 44oz) since these are the standard cup sizes available 
from drink cup suppliers. We here confine the retailer’s choice of drink sizes to one of 
the four portfolio sets (core, low, high, and full). However, we let the firm set the price for 
each size subject to two constraints that reflect our knowledge of the current 
marketplace and the internal cost structure of fast food establishments. First, with each 
increase in size, there must be a price increase that is at least as great as the increase in 
marginal costs associated with the larger size. These costs are close approximations to 
the local restaurant’s current costs of the liquid syrup and materials that go with each 
drink size. More specifically we assume at least a 10 cent increase in price between the 
12oz and 16oz drink sizes and the 16oz and 21oz drink sizes as well as a 20 cent 
increases between the 21oz, 32oz, and 44oz drinks. Second, we assume that the price for 
the 44oz will be no higher than $1.89 (excluding any taxes), since we currently do not 
observe prices higher than this in our fast food marketplace. Finally we assume the 
retailer’s goal is to maximize profits and the retailer will choose the portfolio of drinks 
that yields the highest profits per customer under any given policy. These assumptions 
mimic the behavior of a profit maximizing firm acting as a partial monopolist, i.e. one 
facing pricing constraints brought on by competition, internal costs, and possible 
government policy. We believe these assumptions closely approximate the current fast  
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food environment, but we will later discuss the robustness of our results to different 
assumptions.  
Table 14 displays for a number of different policy conditions, the firm’s average 
profit per customer, average soft drink consumption levels, and market shares for each 
drink size for each of the four drink portfolios. We first consider the base case where 
there are no policy restrictions. In this non‐regulation/standard setting environment, the 
high condition, i.e. the 16oz‐44oz portfolio of drinks, yields the highest revenue and 
profit per customer. In contrast, the low drink portfolio that drops the 44oz and adds the 
12oz size yields the lowest revenue and profit per customer. This result is consistent 
with the proposition that profit maximizing fast food outlets have gradually increased 
portion sizes by dropping the otherwise popular 12oz drink and adding the otherwise 
unpopular 44oz drink. Part of the reason why we find this increase in profits is due to 
the fact that most people who initially would have bought the 12oz drink now prefer to 
buy the next largest size, and thus, pay more for a soft drink rather than not purchase a 
drink. This is expected based on what we know about rational utility. However this is 
not the only reason. Adding the 44oz drink and dropping the 12oz drink changes the 
identity of the smallest and largest drinks available and thus shifts the demand of 16oz 
and 21oz drinkers who exhibit extremeness aversion toward the higher margin, larger  
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drinks. Both factors imply that portion sizes and consumption will increase even though 
the consumers’ underlying preference structures have not changed. 
This quest for higher profits has substantial impact on the volume consumed. 
Thus when a firm changes from the low condition to the high condition portfolio, we 
estimate (per Table 14) that our sample of consumers would show a 17% increase in 
consumption, going from an average of 17.7 ounces per customer to 20.6 ounces per 
customer. Note that this increase occurs even though these consumers’ underlying 
context‐free demand for a soft drink remains the same. We believe this finding is 
important, since it clearly demonstrates how a very subtle consumer heuristic can 
interact with profit maximization for firms to have a major and unexpected impact on 
society.  
Given these base‐condition results, we compare the implications of the three policies 
and each of the drink conditions against the high condition portfolio (16oz‐44oz), since 
this portfolio of drink sizes maximizes the retailer’s profits assuming no government or 
industry restrictions. Moreover, in order to facilitate comparisons, we assume the 
policymaker’s goal is to establish a policy that leads to an initial 10% reduction in 
consumption from this baseline condition and assess the impact on resultant offerings, 
prices, and profits.  
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Table 14: Policy Experiment Results 
BASELINE  Avg.  Avg.  Avg.  Avg.  $ per        Market Share    
Portfolio 
Profit 
per 
Custome
r 
Size 
(ounces
) 
Size % 
Chang
e 
$ per 
Customer 
Customer 
% Change  None  12oz  16oz  21oz  32oz  44oz 
 High (16oz‐
44oz)  $1.20   20.6     $1.39      8%     32%  36%  22%  2% 
 Full (12oz‐44oz)  $1.19   19.2  ‐7%  $1.38   ‐1%  7%  16%  29%  28%  20%  2% 
 Core (16oz‐32oz)  $1.18   18.9  ‐8%  $1.36   ‐2%  8%     34%  47%  12%    
 Low (12oz‐32oz)  $1.18   17.7  ‐14%  $1.34   ‐3%  7%  17%  31%  34%  11%    
FLAT TAX  Avg.  Avg.  Avg.  Avg.  $ per        Market Share    
Portfolio 
Profit 
per 
Custome
r 
Size 
(ounces
) 
Size % 
Chang
e 
$ per 
Customer 
Customer 
% Change  None  12oz  16oz  21oz  32oz  44oz 
 High (16oz‐
44oz)  $1.06   18.5  ‐10%  $1.46   5%  19%     25%  33%  22%  2% 
 Full (12oz‐44oz)  $1.12   17.2  ‐16%  $1.45   4%  14%  24%  19%  23%  19%  1% 
 Core (16oz‐32oz)  $1.04   16.8  ‐18%  $1.42   2%  20%     26%  43%  11%    
 Low (12oz‐32oz)  $1.05   16.0  ‐22%  $1.44   3%  17%  14%  26%  32%  10%    
GRADUATED   Avg.  Avg.  Avg.  Avg.  $ per        Market Share    
TAX  
 Portfolio  
Profit 
per 
Custome
r 
Size 
(ounces
) 
Size % 
Chang
e 
$ per 
Customer 
Customer 
% Change  None  12oz  16oz  21oz  32oz  44oz 
 High (16oz‐
44oz)  $1.11   18.8  ‐9%  $1.43   3%  15%     32%  32%  21%  1% 
 Full (12oz‐44oz)  $1.15   17.4  ‐15%  $1.43   3%  12%  16%  31%  23%  17%  1% 
 Core (16oz‐32oz)  $1.10   17.1  ‐17%  $1.39   0%  16%     34%  41%  10%    
 Low (12oz‐32oz)  $1.12   16.1  ‐22%  $1.39   0%  13%  17%  34%  28%  9%     
 
6
1
 
CAFÉ‐LIKE  Avg.  Avg.  Avg.  Avg.  $ per        Market Share     
STANDARD 
 Portfolio 
Profit 
per 
Custome
r 
Size 
(ounces
) 
Size % 
Chang
e 
$ per 
Customer 
Customer 
% Change  None  12oz  16oz  21oz  32oz  44oz 
 High (16oz‐
44oz)  $0.60   18.5  ‐10%  $0.77   ‐44%  1%     76%  11%  11%  1% 
 Full (12oz‐44oz)  $1.14   18.5  ‐10%  $1.32   ‐6%  5%  26%  28%  22%  18%  2% 
 Core (16oz‐32oz)  $1.12   18.6  ‐10%  $1.30   ‐7%  6%     46%  37%  11%    
 Low (12oz‐32oz)  $1.18   17.7  ‐14%  $1.34   ‐4%  7%  17%  31%  34%  11%    
NOTE. Profit Maximizing Portfolio in Bold  
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Consider first the implications of a flat tax on every soft drink purchased. Firms still 
maximize their profits by adjusting prices and offerings, but under the constraint of the 
tax. For our sample we find this flat tax would have to be 28 cents per drink for 
consumption to be reduced by 10% assuming the retail outlet offers the baseline 
portfolio of drink sizes. Because the flat tax encourages consumers who have the lowest 
valuation for a soft drink to either switch to a smaller drink size or drop out of the 
market, the percentage of people who do not buy a soft drink increases from 8% to 19% 
and the average amount paid over all consumers (including those who do not purchase 
a drink) increases by 5%. 
It is interesting to note that if such a flat tax were imposed, the profit maximizing 
firm would no longer find it in its interest to offer the high (16oz‐44oz) portfolio. Instead 
it would augment this portfolio by adding a 12oz drink, since profits are highest with 
this addition assuming this flat tax. If this change in portfolio occurred, consumption 
would decrease by a total of 15%. However, firm profits would still fall by 7% from the 
high condition (16oz‐44oz) where there is no soft drink‐specific taxation.  
Similar to a gas tax (i.e. the more one buys the more taxes paid), we next evaluate a 
graduated tax based on ounces of consumption. We again determine the tax needed to 
yield a 10% reduction from our baseline condition. As before, we initially assume firms 
react to this tax only by altering prices to maximize profits conditional on the tax. In this  
 
63
case, the needed tax would be 0.9 cents per ounce, resulting in a low of 11 cent tax for 
the 12oz drink to a high of a 38 cent tax for the 44oz drink. Since this graduated tax has 
less impact on the smaller sizes, we find more consumers choosing a soda (85% 
compared to 81% for the flat tax). Moreover, the higher tax on the larger sized drinks 
pushes consumers toward the lower priced, smaller drinks. Finally we again note that 
under this tax policy, the retailer would offer a 12oz drink since profits are highest with 
the full (12oz‐44oz) portfolio.  
The two tax policies explored above rely on higher prices to reduce overall demand. 
As a byproduct, both the flat tax and graduated tax decrease firm profit, increase the 
number of customers priced out of the market, and increase the average price paid 
compared to the base case. Thus the regulation has the intended effect on consumption 
but with substantial economic distortion. To limit that distortion, we next explore a 
CAFÉ‐like standard where firms would be held to an average drink size target. As 
before, we allow the profit maximizing firm to set prices and select the product mix in 
response to the regulation. We find that under the baseline portfolio the firm, in order to 
achieve a 10% reduction in volume, would need to drastically lower its price of the 
smallest drink size by almost 50%, thereby driving share from the larger drink sizes to 
the smaller drink sizes. Furthermore, we find it would need to lower all other prices 
except for the 32oz and 44oz drink sizes. As a result almost all the consumers would buy  
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a soft drink, the average price would decrease by 45%, and the retail soft drink profits 
would plummet by 50%.  
Of course the profit maximizing firm would not choose this option if faced with 
such a standard. Instead the firm would drop the 44oz drink from its portfolio and add a 
12oz drink, using extremeness aversion and consumers’ desire to purchase a drink to 
help drive down the average size of the drink. Comparing this solution to the two tax 
policies, we find that consumers pay less on average and more consumers purchase a 
drink. Finally, even though the firm only needed to obtain a 10% reduction in 
consumption, this change in the portfolio results in a 14% reduction while profits fall by 
less than 2%.  
1.4 Discussion 
The overarching theme of this essay is to use existing consumer behavior theories 
and a new virtual shopping experiment to better understand how firms and policy 
makers might address the obesity problem by reducing the consumption of soft drinks 
within the fast food environment. This requires us to develop a methodology that can be 
used to quantify the degree to which consumers would respond to changes in offered 
sizes and prices. We start by recognizing the behavioral implications of extremeness 
aversion on consumers’ choice of a soft drink size when buying from a portfolio of drink 
sizes. We quantify this extremeness aversion effect using three studies. The first links the  
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virtual purchase behavior used in the second two studies to actual purchase and 
consumption behavior. The second study quantifies the magnitude of the aversion effect 
for a national sample of adult consumers and the third documents how this effect could 
play out given firm and consumer reactions to regulations. 
Although this research is motivated by the obesity problem, we believe it appeals to 
a greater audience. To date there has been few experimental or empirical investigations 
of the extremeness aversion with choice sets that exceed three products. Moreover 
almost all the modeling and estimation of this behavioral effect has been done at the 
aggregate level. In contrast, our experiments use a within‐subject design and up to six 
product choices, including the no choice option. These experiments not only provide 
additional evidence of extremeness aversion, they also enable us to measure the degree 
to which this aversion is common to all consumers. Interestingly we find just about a 
third of the participants in our different samples tended to avoid both of the extremes. In 
addition we find an individual’s aversion to the smallest extreme often differs from his 
or her aversion to the largest extreme. Thus, our methodology not only allows us to 
better understand and model these complex individual reactions, but it also allows us to 
estimate the impact of both personal and policy decisions in ways that can be relevant to 
consumers, policy makers, and firms.   
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With regards to the policy experiments, we find that profit maximizing firms 
currently finds it in their best interest to carry the high portfolio of four drinks, i.e. a 
16oz, a 21oz, a 32oz and a 44oz and not offer the 12oz drink even though, based on our 
purchase data, there appears to be a demand for this size. We believe this has happened 
for two reasons. First, for those consumers who indicate they prefer a 12oz drink, the 
vast majority will purchase a larger size drink if the 12oz drink is not available. 
Consequently the outlet does not lose many sales by dropping the smallest size. Second, 
by adding the 44oz and making the 16oz drink the smallest drink size, the outlet is able 
to shift the demand curve outward even though consumers’ underlying (context‐free) 
preferences have not changed. We believe this observation is new to the literature and 
represents an important insight as to why drink portion sizes have increased over time. 
Our policy simulations also show that if the government imposes either a flat tax or 
graduated tax sufficient enough to reduce volume, say by 10%, it is optimal for the firm 
to add a 12oz to its current portfolio of drinks. This is due to the fact that the firm can 
mitigate the loss of some of its beverage consumers from being priced out of the market. 
Thus, we find these tax policies not only cause the firm’s sales to “slide down the 
demand curve” due to the higher prices, they also cause the firm to change its portfolio 
of offerings resulting in an additional decline in consumption. Such analyses reveal 
complex interactions between policy, firm reactions, and consumer behavior as well as  
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highlight the need for detailed analyses in order to determine any unanticipated side 
effects of a particular policy. Finally we find a standard setting policy based on average 
purchase levels per customer produces the desired volume reduction and the least 
negative impact on both firm profits and the consumer’s ability to still buy a soft drink. 
If intervention is inevitable, we suspect firms and consumers would prefer such a 
solution since it reduces consumption with minimal firm and consumer impact. 
Moreover, as noted by Mazis et al. (1981), setting a standard often is more acceptable to 
firms since it reduces the need to compete on this dimension.  
Though we demonstrated an almost profit‐neutral outcome for fast food firms, this 
does not imply that the beverage firms will find any of these policies to be profit neutral. 
This is due to the fact that total soft drink consumption will be reduced. We 
acknowledge that our analysis does not take into consideration the downstream 
beverage firms’ reactions to this inward shift in their demand curve. Standard economic 
theory predicts they would lower the wholesale price of the soft drink syrup to the retail 
outlet with the goal of getting the retailers to pass some of this reduced price onto the 
ultimate consumer, thereby increasing consumption. We suspect such a reduction in the 
wholesale price would have a small second order effect on our results, since the syrup 
costs are only a small portion of the total cost of the soft drink. Still, any impact on the  
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beverage companies and the suppliers should be examined in order to gain a greater 
perspective on the economic impact of any policy actions. 
We acknowledge that our experiments did not examine a tax on calories. Such a 
regulatory regime could shift sales from sugar to artificial sweeteners, and should 
certainly be considered in any attempts to lower caloric intake. We chose not to consider 
differential incentives for diet drinks because in the current market both diet and regular 
drinks are equally available and equally priced. Our experiments only altered the prices 
and availabilities of the drinks in a way that appeared very natural to our respondents, 
as validated by the correspondence between the road trip simulation and actual choice 
in the pretest. We expect that altering the relative price and availability of diet versus 
regular sodas would be more challenging, but leave that challenge to future research.  
We also note that our research setting did not capture the fact that most national fast 
food firms offer bundled meals, more commonly known as “combo” or “value meals.” 
We expect that extremeness aversion affects such bundled meals in the sense that a 
drink portfolio that contains a very large drink size (e.g. 44oz) makes the standard 
bundle, which now contains a 21oz drink, seem less extreme. More importantly, it is 
likely that the size included in the standard bundle sets the size norm for the restaurant. 
Thus, increasing the bundled drink size from 16oz to 21oz sets a norm for consumption 
that can have a substantial impact on sizes chosen in other contexts. Furthermore, it  
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would be valuable to determine the mediating effects of bundling on a) an individual’s 
tendency to purchase more food and b) how consumers who decide not to purchase the 
bundle are impacted in terms of their purchase decisions. I address many of these 
questions in Essay II. 
We also acknowledge that some outlets allow the person to get a refill for free. We 
do not know the extent of this behavior (though our local restaurant manager 
approximated 10% of customers obtain a refill), but given the research of Wansink and 
colleagues (1996; Wansink and Kim 2005; Wansink and Park 2001) on the effects of 
container size and consumption, we expect the changes predicted in this research would 
be directionally in line with our work even in the case of refills. Still measuring the effect 
of refills might be an interesting future research topic. 
We note that we assumed firms had perfect knowledge with respect to their 
underlying demand. One might imagine a scenario where they had no better 
information than we, as researchers, did with respect to an individual’s value function. 
In such a situation the firm would have to set prices based on the distribution of possible 
demands versus the actual demand. We replicated our analyses using the less than full 
information assumption and found almost no differences to our Table 14 results. Thus 
we believe our results are robust to this underlying (and difficult to verify) assumption.   
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Additionally, from a policy perspective, there is the issue of implementation and 
monitoring. In the case of a flat tax policy, firms would have to report the number of 
drinks sold to determine the total tax due. Alternatively, for a graduated tax, firms 
would need to submit the amount of ounces sold. The CAFÉ‐like standard would 
require the most information. First firms would need to submit the total number of 
customers (estimated by, say, the number of entrees sold) as well as the number of 
drinks sold by size. Thus the average volume sold could be computed. Although this 
scheme is slightly more burdensome, most fast food firms already record sales by 
different drink sizes, information needed not only for firm level sales reporting but also 
for inventory tracking purposes. Consequently the raw data needed to monitor the 
firm’s performance can be obtained from the firm’s current POS (point‐of‐sales) 
accounting system. 
Finally, there is the issue of whether extremeness aversion sustains over time. We 
believe it does, as shown by the persistent increase in consumption as the size offerings 
have increased over time in the fast food industry. People adapt to sizes, see others 
consuming such sizes and soon new sizes becomes the norm. Our simulation has shown 
it is advantageous for the profit maximizing retailer to increase the average size. While 
there is still empirical work needed to determine the extent to which extremeness 
aversion continues to alter multiple choices from the same portfolio of sizes, we hope we  
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have shown that business and policy decisions that do not consider choice context will 
be systematically flawed.   
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2. The Promotional and Contextual Effects of Bundling 
Stremersch and Tellis (2002) define the pervasive practice of bundling as “the 
sale of two or more separate products in a package” whereby the term products refers to 
goods and/or services and separate refers to a product for which an independent market 
exists. A market exists when there are some buyers who either purchase or desire to 
purchase (up to a certain price) a product.   
For instance, in the communications industry there is a market for internet services, 
cable services, and bundles of services. A separate market does not necessarily imply a 
different segment of the population. It may pertain to the same consumers but under 
different contexts. In the travel industry, for example, there are times when customers 
are interested in just purchasing an airline ticket, a hotel stay, or car rental while at other 
times the same customers value a bundled holiday package including all three products. 
In the fast food industry, there are consumers who are interested in purchasing just an 
entrée, while the same consumers later may be interested in purchasing multiple items 
from the menu. Currently in this marketplace, most national fast food firms offer 
bundled meals, more commonly known as “combo meals” or “value meals.” Nearly all 
of these firms bundle together an entrée, a medium side (most often fries), and a 21oz  
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drink. Furthermore, there are bundled products that are unable to be unbundled such as 
purchasing just a hamburger bun at a fast food place without purchasing the burger.  
This essay seeks to answer the question: Is the choice of a bundle influenced solely 
by price aggregation which is the standard economic rationale for bundling, or could it 
also be influenced by contexts in the environment which are considered a behavioral 
phenomenon? For example, the mere availability of the bundle might produce utility 
from complementarity that would not be present if the bundle was not available. 
Teasing apart these two effects using a fast food context is an objective of this research.  
In addition to measuring this effect of bundled meals on choice, my research also 
evaluates different bundle formats. For example in most fast food establishments, the 
combo meal offerings occupy a separate section of the menu display. However recently, 
McDonald’s has incorporated its “value meals” with its á la carte entrees. As in the 
example in Figure 7, when consumers want to know the price of a value meal and the 
respective entrée at McDonald’s, they are drawn to the same visual space on the menu. 
Alternatively, when consumers go to a competitive fast food firm (e.g. Burger King) and 
search for the price of a bundled meal, it is found in a different location from its 
respective entrée. Since these two menu formats require the consumer to look in 
different parts of the menu making salient different options and contrasts, it is likely the 
result may be different purchase behaviors.  
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Combo Separate  
Menu Format 
 
Combo Together  
Menu Format 
 
Figure 7: Combo Meal Menu Examples: Wendy’s (left) and McDonald’s (right) 
 
I provide a review of both the economic and behavioral literature exploring the 
above question on bundling and research related to the impact of promotions on price 
sensitivity. Next, I discuss the results of a controlled experiment that leads to my 
proposal of an empirical model to describe behavior. This proposed model is used to 
estimate individual utilities which in turn are used as input to optimizations that 
maximize firm profits. Finally, results of these policy experiments are discussed 
concluding with a discussion on individual and firm implications.  
2.1 Literature Review 
The general underlying economic rationale for bundling arises from 
heterogeneity in the value of the product in the market. Table 15 presents a simple 
example derived from Bakken and Bond (2004). The willingness to pay (or the reservation 
Bundled Meal 
Price
Entrée 
Price
Bundled Meal 
Price
Entrée 
Price  
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price in the economics literature) is the maximum price a customer is willing to spend on 
a product. In this example, customer A is willing to pay $3.00 for a burger, $0.50 for 
french fries and $1.00 for a drink. For customer B, the maximum prices he is willing to 
pay are $1.00, $1.50, and $2.00 respectively. The combined sum of the burger, fries, and 
drink prices for customer A is $4.50 and the same for customer B. The issue is how to set 
á la carte prices as well as combo meal prices. Assume customer A frequents the fast 
food establishment 50 times annually (total possible revenues = $225) and customer B 
frequents it 76 times annually (total possible revenues = $342). Should the firm target 
customer B and set á la carte prices to what he is willing to pay for each item?  If so 
customer A would purchase only a burger since the drink and fry prices exceed her 
reservation prices for each item. This yields firm revenues of $392. Another pricing 
policy would be to set the á la carte prices for each item at the lowest of the two 
reservation prices in order to capture the entire market thereby selling all three products 
to both customers. In this case, the consumer surplus would be maximized (consumer 
reservation prices – firm prices) but firm revenues would decrease to $315 dollars. A 
fourth pricing strategy has the firm selling burgers to customer A by setting the price to 
the maximum reservation price ($3.00), and fries and drinks to customer B  by choosing 
the maximum of the reservation prices. This leads to higher firm revenues and reduces 
the consumer surplus to zero. Interestingly, the optimal strategy in this case is to offer a  
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“combo meal” of all three items for $4.50 which meets the sum of each individual’s 
reservation prices.  
Table 15: Fast Food Bundling Example 
   Burger  French  Drink  Combined 
Reservation Prices (RP) 
Segment A (n=50)  $3.00  $0.50  $1.00   $4.50 
Segment B (n=76)  $1.00  $1.50  $2.00   $4.50 
Pricing Strategies                                                                                                           Revenues
Á LA CARTE    
Serve All Consumers Á la Carte   
Prices (set to minimum RP)  $1.00  $0.50  $1.00     
Customers buy @ price  126 126 126    
Total Revenues  $126  $63  $126   $315 
Consumer Surplus  $100  $76  $76   $252 
Target Segment A       
Prices  $3.00  $0.50  $1.00  
Customers buy @ price  50 126   126  
Target Segment A Total  $150  $63  $126   $339 
Consumer Surplus  $0  $76  $76   $152 
Target Segment B       
Prices  $1.00  $1.50  $2.00  
Customers buy @ price  126 76 76    
Target Segment B Total  $126  $114  $152   $392 
Consumer Surplus  $100  $0  $0   $100 
Set at highest RP        
Prices  $3.00  $1.50  $2.00  
Customers buy @ price  50 76 76 
Target Segment B Total  $150  $114  $152   $416 
Consumer Surplus  $0  $0  $0   $0 
PURE BUNDLING   
Serve All Bundles   
Prices   ‐‐  ‐‐   ‐‐  $4.50 
Customers buy @ price   126
Total From All Bundles   $563 
Consumer Surplus  $0  $0  $0   $0 
MIXED BUNDLING   
Serve All Bundles   
Prices  $3.01  1.51 2.01  $4.50 
Customers buy @ price  0 0 0  126
Total From All Bundles   $563 
Consumer Surplus  $0  $0  $0   $0 
Source: Adapted from Bakken and Bond (2004)  
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In summary, when there is heterogeneity in consumer preferences for individual 
products, it is generally optimal for the firm to target a particular consumer rather than 
to try to serve all consumers if constrained to an á la carte setting. However, bundling 
allows for a greater segment of the market to be served by pooling together the 
reservation prices of the bundled items and thus extracting a greater amount consumer 
surplus. In this example, selling all products á la carte to both consumers resulted in 
$252 in consumer surplus while bundling these items allowed the firm to extract the 
entire consumer surplus for profit. The next sections further discusses conditions where 
bundling may be optimal given both a monopoly and duopoly setting.  
2.1.1 Monopoly 
The earliest example in the literature of bundling involves block‐booking movies 
(wholesalers selling bundles of different movies to theaters) to price discriminate in the 
movie industry. In this case, the courts determined it was illegal for a monopolist to only 
offer bundles thus not distributing movies individually (Stigler 1963). This practice of 
only offering bundled items has been termed in the literature as a pure bundling strategy. 
Alternatively, offering bundled product(s) in addition to unbundled products is a mixed 
bundling strategy (Adams and Yellen 1976). Lastly, an unbundled approach where only 
individual items are offered is either termed a pure component strategy or unbundled 
strategy (Stremersch and Tellis 2002). In this paper, given the rarity of pure bundling, I  
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focus my attention only on a mixed bundling strategy and unbundled strategy which 
here‐after is referred to as á la carte.  
The aim of much of the analytical and empirical economic literature is to determine 
when each of the above mentioned pricing strategies is optimal. The initial analytical 
research assumed a monopoly setting of two products, no cost efficiencies by offering a 
bundled product (thus assuming two the products’ costs equals the bundle cost, i.e. cB = 
c1 + c2 where cB is the cost of the bundle, c1 is the cost of product 1, and c2 is the cost of 
product 2), and the reservation price for a bundle is equal to the sum of the reservation 
prices for each item sold separately (rB = r1 + r2) (Adams and Yellen 1976; McAfee, 
McMillan, and Whinston 1989; Schmalansee 1984). More simply put, these models 
assume no competition, no economies of cost, and no substitution or complementarily in 
consumption which is the most conservative case in terms of showing bundling might 
work. The general outcome is that bundling can be more profitable than simple 
monopoly pricing. Furthermore, mixed bundling is strictly more profitable than an á la 
carte strategy. This result is due to the relative difference between the standard 
deviation of the bundle reservation prices over the population of consumers and the 
sum of the standard deviations of the individual components (Schmalansee 1984). To 
illustrate this point, a simple example from Adams and Yellen (1976) is explained in 
Appendix D.   
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When cost economies are introduced (cB < c1 + c2), there is an even greater 
incentive to bundle products (Bakos and Brynjolfsson 1999; Salinger 1995). This is 
particularly the case when the costs of the goods are relatively low compared to the 
average reservation price. In this case, consumer surplus may actually increase rather 
than always decrease when bundling is introduced (Salinger 1995). If the cost of a 
bundle is less than the cost of both goods offered separately and the firm passes these 
savings onto its customers (given it is optimal to do so), consumer surplus will increase.  
The above results are based on the assumption that the reservation prices for a 
bundles is equal to the sum of each of the product reservation prices, i.e. what someone 
is willing to pay for a product is not conditional on the valuation of another product. 
More technically the assumption is that consumers view these produces independently. 
Venkatesh and Kamakura (2003) relax this assumption and consider the total continuum 
of multiple product relationships (substitutes, independents, and complements). They 
look at the case where the marginal production costs for two goods are additive (cB = c1 + 
c2). They show for positive marginal costs, mixed bundling is weakly superior to both an 
á la carte only strategy and a pure bundling strategy throughout the entire substitute ‐ 
complement continuum. Only under zero marginal costs for moderate‐to‐strong 
complements (i.e. increasing reservation prices with the bundle), is pure bundling 
optimal. Since pure bundling is generally not legal (even in many cases where the  
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product is offered as a free tie‐in – this was the issue in the Microsoft vs. Netscape case), 
their results show mixed bundling is the optimal strategy for most all situations.  
In summary, offering a bundle in addition to the individual products is not only 
a legal way to price discriminate, in many cases, this practice increases profits. 
Furthermore, pure bundling is only optimal under rare circumstances (Bakos and 
Brynjolfsson 1999; Venkatesh and Kamakura 2003).  
2.1.2 Duopoly 
What happens when there is competition where both players is able to offer the full 
range of bundle strategies? Matutes and Regibeau (1992) show that in a duopoly context, 
a pure bundling strategy is always dominated by an á la carte only strategy. In the 
duopoly case, there is no incentive to offer only a pure bundle, because a competing firm 
could always drop the individual component prices. For a numerical example of why 
this is the case, again see Appendix D. 
Then the next logical question: Is there ever a situation where a firm would want 
to offer a mixed bundle over an á la carte only offering in the competitive case? The 
answer is yes. This occurs when the bundled products are complements and provide 
more value to the consumer as a bundle rather than purchased separately (Stremersch 
and Tellis 2002). As seen earlier, this situation (in a monopoly) leads the firm to offer a 
mixed bundle. However in a duopoly, the competing firm will also find it is in its best to  
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offer a bundle and thus the effects on profits are diminished. For further discussion and 
example of the competitive game, see appendix D on bundling. 
2.1.3 Empirical Models 
Note these analytical models assume a) only two products and b) both products 
are perfect complements (i.e. both products must be purchased, but not necessarily from 
the same firm). However, these assumptions do not capture most industry settings. For 
example firms often bundle more than two products. Although Bakos and Brynjolfsson 
(2000) provide a model with more than two products for the unique case of digital 
content, they still assume the products are perfect complements and there is zero 
marginal cost. Since there are no analytical models to address these more general cases, 
other researchers have taken a different approach to studying bundling, namely to 
collect data for a given situation, write an empirical model, use the data to estimate 
parameters and then use optimization techniques to explore the implications. I will take 
a similar approach, but before doing so I review this prior empirical research stream. 
Hanson and Martin (1990) explore the situation of bundling at‐home services 
(e.g. grocery shopping, apartment cleaning, laundry services, etc) for working 
professionals. They use mixed integer linear programming to solve prices for 21 possible 
services under each strategy: á la carte, pure bundling, and mixed bundling. The 
advantage of their model is that it does not constrain the bundle reservation prices to be  
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equal to the sum of individual component reservation prices. The marginal cost to 
supply a bundle is assumed to be equal or less than the sum of the marginal cost of the 
components contained in the bundle. Their model assumes a profit maximizing firm 
(though no competition is explicitly modeled) and utility maximizing consumers 
(customers choose the item or bundle that has the greatest consumer surplus). From 
survey data, a consumer’s surplus is the person’s self‐stated reservation price (the self 
reported maximum price a person is willing to pay) minus the price of the item.  
One of the disadvantages of the Hanson and Martin (1990) model is that it 
assumes that reservation prices by customer segment are deterministically known by the 
consumers and researchers. The authors use self‐stated reservation prices and cluster 
analysis to determine the segments in the first stage. They then apply the optimization to 
determine optimal prices based on the self‐stated prices consumers state. From 
traditional pricing literature (Gabor and Granger 1965; Monroe 1990), we know that self‐
stated preferences will lead to measurement error if participants believe that it is in their 
best interest to bias the estimates downward in order to keep prices low. Additionally, 
these self‐stated reservation prices are assumed to be valid with no variance around the 
estimate.  
To avoid using self‐stated reservation prices, Goldberg, Green, and Wind (1984) 
use conjoint to determine the value for a bundle. Though used in the context of hotel  
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amenities, the method they outlined is applicable for any product bundle where there is 
a base component (in this case a hotel room) and add‐in products or services (e.g. 
swimming pool, cable television, room service etc.). Other examples of base units with 
add‐on features are computers (with optional software, CD burner, or printer), cars 
(with optional sunroof, CD players, or power windows), condominiums (with optional 
hardwood floors, balcony, or on‐site workout facility) as well as fast food (an entrée 
with an optional side item and drink) the subject of this paper. The main disadvantage, 
however, is their estimation procedure does not incorporate individual heterogeneity 
(Horsky 1984).  
Alternatively, Jedidi, Jagpal, and Manchanda (2003) develop a model and 
method for determining the joint distribution of reservation prices for individual 
products and bundles. Reservation prices are not required to be additive thus the model 
allows for the entire substitute‐complement continuum to vary for each person. As is in 
Goldberg et al. (1984), the authors use actual choices to infer the reservation prices for 
each of the products and bundle. However in this case, reservation prices are estimated 
for each consumer, thus incorporating heterogeneity. They demonstrate that estimated 
reservation prices based on the conjoint consistently outperform the self‐explicative 
approach in terms of predicting choice.   
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Using these estimates to optimize prices under each bundling scenario, the 
authors determine, for the categories tested (electronics and magazines), that a mixed 
bundling strategy is optimal. Relative to the mean reservation prices for the population, 
the optimal prices for each of the categories is dependent on the variation of reservation 
prices in the population. For example in the mixed bundling scenario, they find it is best 
to price bundle a Time/Newsweek priced relatively higher than the sum of the respective 
product mean reservation prices for Time and Newsweek. This result is due to the high 
variation in individual reservation prices. This illustrates empirically the previously 
discussed analytical results, i.e. the greater the standard deviation in individual 
component reservation prices, the greater the opportunity to gain from bundling 
(Schmalansee 1984).  
A subtle point which is rectified in this dissertation is worth mentioning. The 
partworths in Jedidi et al. (2003) are generated from choice tasks in a mixed bundling 
case and do not consider choices made in an á la carte setting. If the value for a 
particular item is conditional on the bundle being present, the individual item partworth 
estimates could be biased. For example if a 21oz drink value is greater when it is 
coupled with medium fries as in the “combo meal” case, one would overestimate its 
value as a pure component.   
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To remove this bias, I capture choice data from choice sets that offer not only á la 
carte items but also choice sets that include these same items as well as the combo 
offering. Furthermore, I estimate the individual item (with no bundle present) 
partworths separate from the effect of having a combo meal in the offering. My model is 
estimated using all the choice data (both with and without the bundle). In addition, it 
includes a variable indicating whether a bundled option is present. This new variable 
essentially captures the increase (or decrease) in utility from purchasing a combo meal. 
Furthermore, I measure the contextual effect of offering a bundle which has not been 
explicitly modeled, but has only been detected and described in the behavioral 
literature. I next describe this literature in some detail.  
2.1.4 Behavioral Research 
While the economic based empiricists have sought to estimate choice as a 
function of reservation prices for the specific item (Golberg et al. 1984; Jedidi et al. 2003), 
behaviorists, tend to base a consumer’s valuation or preference for a bundle on 
psychological factors. There are two types of behavioral studies reviewed. The first set of 
behavioral studies provides theory on why consumers see a bundle to be of more value 
than the sum of its parts. Such theories include prospect theory (Kahneman and Tversky 
1979) and mental accounting (Thaler 1985) as well as anchoring and adjusting (Tversky 
and Kahneman 1974). The second type of studies tend to explain how consumers react to  
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different discount schemes applied to a bundle of goods and/or how price sensitivity 
may vary by context. 
Drumwright (1992) as well as Stremersch and Tellis (2002) use prospect theory 
(Kahneman and Tversky 1979) and mental accounting (Thaler 1985) to explain why 
consumers might choose a bundle over purchasing items á la carte. In prospect theory, 
outcomes are framed as positive (gains) or negative (losses) deviations from a reference 
point. The value function is concave in gains and convex in losses. Thus an individual 
evaluates levels of gains and losses not as absolutes but instead as relative to some 
reference point (which may vary depending on the context). Moreover the loss function 
is steeper than the gain function, i.e. displays loss aversion. Said another way losses 
loom larger than gains of the same magnitude.  
Thaler (1985) suggests that people perceive multiple smaller gains as more 
rewarding than a single larger gain and multiple smaller losses as more punishing than 
a single larger loss. Based on this theory, Drumwright (1992) and Johnson, Herrmann, 
and Bauer (1999) propose that people view a bundle as a combination of gains (the 
multiple products) for a single loss (the price). Through examining participants’ choices, 
they produce some evidence to support this hypothesis. Chakravarti et al. (2002) 
through a series of experiments demonstrates counter results suggesting that Thaler’s 
(1985) theory of mental accounting of compound events makes it more likely for  
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someone to purchase (in a pure bundling case) a partitioned price bundle (i.e. á la carte) 
rather than a consolidated price bundle. This is due to the caution of Kahneman and 
Tversky (1984) that price should not be viewed as an uncompensated loss, but instead as 
an indicator of the value of a good or bundle of goods. In other words, coding price as a 
loss rather than as a proxy for the benefit gained suggests different results. Thus 
Chakravarti et al. (2002) hypothesize that price is not treated as a loss but instead 
purchasing a partitioned priced bundle gives the perception that consumers are 
receiving multiple gains rather than a single gain from the vantage point of a single 
price.  
It is not clear whether mental accounting would predict one outcome over 
another. The difference in results could be very well due to consumers’ valuation of 
individual products versus the bundle. Since prices do not vary in the above referenced 
behavior studies it is not possible to measure price sensitivity or product valuation 
(Hamilton and Srivastava, forthcoming), it is not possible to tease apart any contextual 
effects from the effect of price (i.e. the economic rational for bundling). Thus the 
economic rational that bundling essentially transfers consumer surplus (reservation 
price minus the actual price of a product) from a positive item in the bundle to a product 
with low surplus, thereby making the combination of the products more attractive  
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strictly from a surplus perspective (Guiltinan 1987), cannot be ruled out as the 
explanation of the varying results.  
In another behavioral study, Yadav (1994) uses “anchoring and adjusting,” 
initially proposed by Tversky and Kahneman (1974), to explain how consumers evaluate 
a bundled offering. His basic idea is that consumers anchor on a single product and 
adjust their evaluation upward or downward depending on the other items in the 
bundle. Based on this reasoning, the author suggests that consumers may first anchor on 
the “most important” item in the bundle and then adjust the valuation based on the 
other items in the bundle. He tests this hypothesis with two hypothetical bundles: 
furniture (bed, chest, and nightstand) and computer equipment (computer, printer, and 
computer stand). The product descriptions for each product were initially hidden. 
Yadav (1994) assumes participants viewed the most important item (i.e. the bed or 
computer) in the bundle first. They then anchor on it, make the evaluation (not in terms 
of price but in terms of a product quality rating using a likert scale) and if the 
subsequent bundle components viewed are better than the first item viewed, consumers 
increase their quality rating of the bundle, otherwise if worse, participants adjust 
downward. There are two drawbacks to this approach. First, this approach does not 
demonstrate that the ratings on a likert scale translate to how much a consumer is  
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willing to pay for the bundle. Second, since the items are viewed sequentially, it does 
not rule out Bayesian learning and updating when new information is presented.  
Note that one major aspect of bundling is the fact that the bundle is often priced 
less than the sum of the individual components. Consequently, bundles often give the 
perception of a discount. Much of the behavioral literature on discounts and bundling 
addresses how a discount should be applied rather than the perception of the discount 
relative to its components (Janiszewski and Cunha 2004; Yadav 1995). For example, 
there is evidence that when deciding between offering a discount on an individual 
product or a bundle, the discount on the bundle produces greater sales (Yadav and 
Monroe 1993). This debate is not relevant to the fast food context nor many other 
industries where consumers perceive the discount to be applied to the entire bundle 
rather than a single product within a bundle offering. Consequently for completeness, 
much of the discussion of this research along with references to other promotional 
aspects of bundling (including discounts, tie‐in products, and loyalty program bundles) 
has been relegated to Appendix E.  
What is relevant to the fast food context is the evidence that consumers perceive 
a bundled offer includes a discount regardless if a discount is actually offered (Heeler, 
Nguyen, and Buff 2007). This is consistent with evidence that consumers use heuristics 
in the processing of price information (Capon and Kuhn 1982; Estelami 1999). Using a  
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heuristic reduces the cognitive requirement for making a choice and reduces the 
transaction cost (Dansby and Conrad 1984; Demsetz 1968). If this is the case, we would 
expect that a bundled offering provides added utility even after controlling for any 
reduction (if any) price. However, a perception of a price discount and a reduction in 
transaction cost are two different explanations for the increase in utility from purchasing 
a combo. If a price discount is actually present and consumers view the bundle as 
having greater value than the amount the price is reduced, then consumers value a 
discount more than it is worth. This would be consistent with the Shampanier, Mazar, 
and Ariely (2007) finding that consumers value a free product more than the actual 
benefit received from the product. In their case, the bundle is a sold product plus the 
free product with a 100% discount on the “free‐bee” item. One could make the argument 
that this effect exists in a bundle of goods with a discount; however, the effect would be 
moderated by the amount of the discount. It is also possible that consumers treat a 
bundled offering as an advertisement or a promotion (Inman, McAlister, and Hoyer 
1990). Though not in the context of bundling, previous research demonstrates that price 
sensitivity increases with the presence of price related advertisement (Bemmaor and 
Mouchoux 1991; Bolton 1989; Boulding, Lee, and Staelin 1994; Moriarity 1983; 
Popkowski‐Leszczyck and Rao 1989; Schroeter, Smith, and Cox 1987; Wittink 1977) 
while it decreases under non‐price promotions (Boulding et al. 1994; Ghosh 1983; Kaul  
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and Wittink 1995; Krishnamurthy and Raj 1985; Popkowski‐Leszczyck and Rao 1989; 
Prasad and Ring 1976). If a bundle is perceived as a price related promotion, we expect 
price sensitivity to increase when a menu includes a bundle. Furthermore, if adding 
bundled option(s) increases the number of items in the consumers’ consideration set 
then this would further increase price sensitivity (Mitra and Lynch 1995).  
Within the bundling settings, how the products are displayed could impact the 
absolute utility of the combo meal option. For example the menu format of McDonald’s 
on the right in Figure 7 may facilitate a greater ease of purchase compared to the 
traditional format of the Wendy’s menu on the left. In this case, a greater ease of 
purchase would lead to greater sales for with a format similar to the McDonald’s menu. 
This format difference as it relates to ease of transaction is tested when I report the 
results of the model estimation.  
In summary, the existing experimental literature on bundling is mostly 
concerned with how consumers infer the value of a bundle independent of price. There 
is little evidence on how offering a bundle affects price sensitivity. Also these studies do 
not control for the economic rational that a bundle can transfer surplus making an item 
now worth buying. On the other hand, the conjoint based choice models (Goldberg et al. 
1984; Jedidi et al. 2003) do vary price, but still do not procedurally (with the 
experimental design and modeling) allow for price sensitivity to vary by format. Thus  
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allowing for price and format to vary becomes necessary to model the format specific 
effects of price. Doing so, we hypothesize the following outcomes: 
1)  Bundling provides extra utility beyond the value of the individual products 
themselves. 
2)  This extra utility from choosing a bundled offering, which may be interpreted as 
a reduction in transaction cost or increased satiability, is separate from the 
perceived complementarity or substitutability of combining fries and a soft 
drink. 
3)  Similar to the behavior of consumers when viewing a price promotion, bundling 
increases price sensitivity. Within the bundling framework, price sensitivity may 
vary if search cost is impacted by the bundling format. If this is the case, the 
format that decreases the search cost the most would induce greater price 
sensitivity.  
4)  Furthermore, consumers may perceive the discount offered on the combo meal to 
be greater than the actual monetary value of the discount.  
To test these possible effects, a study is run to gather choice data in order to infer 
consumers’ reservation prices given a particular menu format. Furthermore, policy 
simulations are run on the choice data to determine optimal prices and bundling  
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strategy. Finally, the policies explored in Essay 1 are run using the bundling data to 
determine if the presence of bundling allows for a reduction of caloric consumption. 
2.2 Experiment 
2.2.1 Study Design 
This controlled experiment asks participants to make a series of choices from fast 
food menus that do and do not contain bundled options. Thus it includes both mixed 
bundling and á la carte only menus. Furthermore, in the mixed bundling scenario, there 
are two types of menu formats. The first format displays the bundle (the entrée, drink, 
and fries) price along with the entrée only price; while the second format treats the 
bundle and its respective entrée separately. The first menu type is referred to as Combo 
Together format while the second menu type is referred to as the Combo Separate format. 
Figure 7 gives an example of each of these menu types in the market place. The format 
where no bundles are included is the third format and is referred to the Á la Carte menu. 
Thus we are not only interested in the bundle versus no bundle offering, but how the 
bundle is displayed relative to the entrée, the focal item.  
The experimental design is similar in process to the studies outlined in Essay I. 
Participants are told they are going on a road trip and will be asked to make nine meal 
choices and do a follow‐up conjoint task. The road trip incorporates a 3x3x3 within‐ 
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subject design where the manipulated variables are menu format (Á la Carte, Combo 
Separate, and Combo Together), food type (chicken, grill, and beef), and drink size 
offerings (12oz‐32oz, 16oz‐32oz, and 16oz‐44oz). (See Figures 8 – 10 for examples of the 
three different menu types). Based on Essay I results, I do not expect any effect of food 
type. With that said, we varied food type (and restaurant name within food type) to 
increase external validity. This design yields 27 conditions. Since it is impractical to ask 
each participant to go through 27 fast food “road trip” stops, an orthogonal nine group 
Latin square design is employed.1 Furthermore, this design allows for the estimation of 
the main effects and the partial interactions for each individual.  
 
Figure 8: Á la Carte Example 
 
                                                      
1 This is a variation of Plan 11 from Winer et al (1991). The benefit of this plan is it obtains a complete within‐
subject information on all main effects as well as partial within‐subject information on all interaction effects 
in a p x p x p x p factorial experiment, yet only  
p x p observations for each subject are required.  
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Figure 9: Combo Together Example 
 
 
Figure 10: Combo Separate Example 
 
Each respondent also saw three different price levels during the road trip (low – 9% 
reduction from medium, medium, and high – 9% increase from medium). The design 
varied these three price levels associated with each restaurant type; while variation of  
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the price level – restaurant name varied across subjects. By varying price, price 
sensitivity can be estimated. Finally, 11% of the combo meal stops had no price 
reduction for the combo meal while for the remaining stops, the combo meal had a 5% 
discount from the individual item prices. This allows me to partition the effect of 
convenience bundling (i.e reducing the cost of ordering) from the effect of price 
reduction associated with the bundle. 
When the road trip portion was finished, participants were then asked to perform 24 
choice tasks (i.e. conjoint task) to allow for more accurate estimation of their price 
sensitivity and valuation of different drink sizes, fries, and meals. The conjoint task 
varied price and included six tasks related to choosing a drink size, six tasks where the 
participant chose among different fry sizes, and 11 tasks of choosing a complete meal (a 
drink size, fry size, and entrée). See Figure 11 for an example of the stimulus seen by a 
participant. 
 
Figure 11: Conjoint example  
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2.2.2 Study Results 
A sample of 215 U.S. adults completed the online study. As in Essay 1’s National 
Sample study, participants were recruited by Greenfield, a marketing research firm, and 
were paid by them for participating. The average time spent on the study was 17.4 
minutes. 
To verify, consumers spend more dollars in the combo meal settings than in the A la 
Carte format. Notice in Figure 12 the distribution of consumers’ mean meal price falling 
in the $5.15 ‐ $5.62 range is steepest in the combo meals settings. This mimics what 
would be expected given the general trend in the market place of firm offering combo 
meals.  
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Figure 12: Average Consumer Spend Histogram 
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I first take a cursory look at the aggregate data by analyzing drink size market shares 
and calorie consumption as a function of menu format and drink size offering.  
 
Drink Size Choice 
I analyze drink choice to determine if the presence of a combo meal alternative alters 
drink size choice. Since the combo meal includes a 21oz drink, the market share of the 
21oz increases while all the other sizes decrease in share. For example in Table 16, the 
share of the 21oz drink size in the 12oz‐32oz drink condition, increased from 13% when 
a combo meal is not offered to 65% and 72% in the Combo Separate and Combo Together 
formats respectively. A similar pattern exists for the other two drink conditions. 
Assuming the base case (before bundled meals were introduced), to be the 12oz ‐ 32oz Á 
la Carte condition, the average soft drink caloric consumption is 143 calories. Comparing 
this number to the two combo meal conditions in each of the different drink size 
offerings, the consumption increase ranges between 10% and 17%.   
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Table 16: Soft Drink Market Share 
Drink Format / Menu Format     Drink Sizes      %  ∆ from 
  12oz  16oz  21oz  32oz  None  Average  12oz‐32oz 
12oz ‐32oz          Calories  Á la Carte 
   Á la Carte  33% 33% 13% 13% 7% 143   0% 
   Combo Separate  13% 11% 65% 3% 7% 157   10% 
   Combo Together  11% 9% 72% 2% 6% 162   13% 
16oz‐44oz             
   Á la Carte   52% 24% 11% 8% 165    15% 
   Combo Separate  (Burger King)  21% 67% 2% 7% 167   17% 
   Combo Together  (Wendy's)  19% 73% 1% 7% 166   16% 
16oz‐32oz             
   Á la Carte    52% 26% 13% 9% 157   9% 
   Combo Separate    21% 67% 4% 7% 165   15% 
   Combo Together  (McDonald's)  17% 76% 2% 6% 168   17% 
 
Individual Switching Behavior  
The above analysis indicates substantial switching as a result of bundling. In order to 
better quantify the extent this switching and the possible impact of the presence of a 
combo meal on Essay I results, I replicate, the switching analysis used in this essay. The 
dependent variable is change in drink ounces purchased between two purchase 
occasions. I estimate the effect of a format change from a pair of observations associated 
with a particular change (e.g. going from the core to low or going from Á la Carte to 
Combo Together). Thus the general form of the model is as follows: 
Qy – Qx = P*(py ‐ px) + ßj*j(x) + Ϟzj|m*Z(x,y)*j(x) + Κmnj*M(x,y)*j(x)+ εmnxyz     
where x ∫ y 
 
(7) 
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Qy is the ounces purchased at occasion y and Qx is the ounces purchased at occasion 
x. Thus the left hand side of the equation is the difference in ounces between choice 
occasions x and y where x and y are different occasions (i.e. each will be one of the nine 
choices on the road trip).  
With regards to the independent variables, (py ‐ px) is the difference between price 
levels with the coefficient P capturing the estimated effect of changing price. The 
categorical variable j(x) indicates which size drink j was chosen in occasion x. The 
coefficient ßj is interpreted as the estimated change from size j when choice occasions x 
and y have the same drink format. When there has been a drink format change (i.e. drop 
12oz drink, add 12oz drink, drop 44oz drink or add a 44oz drink). The categorical change 
variable Z(x,y) is interacted with the categorical size variable j(x). Thus for size j in 
purchased occasion x given menu format m, Ϟzj|m is interpreted as the estimated change 
in ounces purchased due to the change in drink format where the z subscript 
corresponds to the specific drink format change. 
Furthermore, Equation 7 also includes the effect of changing menu format. For 
example, the change in drink size purchased between an Á la Carte format and one of the 
combo meal formats or between the Combo Separate to Combo Together. The change in 
menu format (between occasions x and y) is represented as a categorical variable M(x,y).  
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This term is also interacted with the categorical size variable j(x). The coefficient Κmnj is 
the effect on size j of moving from format m in occasion x to format n in occasion y. 
First note, the analysis in Table 17 controls for a change in price level which yields a 
significant drop of 0.21 ounces (p = .0001) for every 9% increase in price. This translates 
to an elasticity of approximately 1.1. From this analysis, it will soon become apparent 
that a change in format produces a greater shift in demand than reducing price. The 
estimates for the systemic variation in behavior (without a drink format change) are the 
main effect coefficients ßj corresponding to each size j chosen in occasion x. Note that 
this sample of 215 participants were not shown exactly the same menu‐drink format and 
thus it is not possible to get an unconfounded estimate of the consumers’ variability. 
However such stimulus is provided in another sample of the same sample population 
(see Essay I). Consequently, I combine the consumer choices from the National Sample 
Study in Essay I with this sample’s choices. Examining Table 15, the main effect 
coefficients for the smaller sizes (12oz and 16oz) have positive values and the larger 
sizes (32oz and 44oz) have negative values, indicating a systematic tendency to “regress 
to the mean.” Including this effect allows us to determine if extremeness aversion or any 
other effect exists after controlling for this tendency.  
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Table 17: Switching Behavior Change in Ounces 
Consumed 
Variable (Coefficient)  Estimate  t Value  P Value
 2 
Price (P)  -0.22 -3.86  0.0001 
  
Effect of Systematic Unreliability    
   None (ß0)  5.70 20.53  <.0001 
   12oz (ß12)  1.18 2.55  0.0107 
   16oz (ß16)  0.20 0.71  0.4752 
   21oz (ß21)  -0.56 -1.17  0.2404 
   32oz (ß32)  -3.38 -6.27  <.0001 
   44oz (ß44)  -7.29 -7.49  <.0001 
         
CHANGE IN DRINK FORMAT      
Drop 12oz Effect ‐ Á la Carte (1)      
   12oz  (ϞDrop12,12|1)  1.98 2.72  0.0066 
   16oz (ϞDrop12,16|1)  1.41 2.23  0.01285 
   21oz  (ϞDrop12,21|1)  2.31 2.3  0.0215 
   32oz  (ϞDrop12,32|1)  0.32 0.3  0.7636 
         
Drop 12oz Effect ‐ Combo Separate (2)    
   12oz  (ϞDrop12,12|2)  4.05 4.05  <.0001 
   16oz (ϞDrop12,16|2)  3.59 3.54  0.0002 
   21oz  (ϞDrop12,21|2)  -0.46 -0.74  0.4608 
   32oz  (ϞDrop12,32|2)  1.55 0.77  0.4427 
         
Drop 12oz Effect ‐ Combo Together (3)    
   12oz  (ϞDrop12,12|3)  4.05 3.76  0.0002 
   16oz (ϞDrop12,16|3)  2.87 2.54  0.00555 
   21oz  (ϞDrop12,21|3)  0.05 0.08  0.9401 
   32oz  (ϞDrop12,32|3)  0.58 0.24  0.8123 
         
Drop 44oz Effect ‐ Á la Carte (1)      
   16oz  (ϞDrop44,16|1)  -0.76 -1.42  0.1546 
   21oz  (ϞDrop44,21|1)  0.10 0.12  0.9054 
   32oz  (ϞDrop44,32|1)  -1.68 -1.51  0.06525 
   44oz  (ϞDrop44,44|1)   -4.62 -2.57  0.0101 
         
Drop 44oz Effect ‐ Combo Separate (2)    
   16oz  (ϞDrop44,16|2)  0.55 0.72  0.4713 
   21oz  (ϞDrop44,21|2)  0.32 0.51  0.607 
   32oz  (ϞDrop44,32|2)  -3.26 -1.48  0.06935 
   44oz  (ϞDrop44,44|2)   -13.07 -5.07  <.0001 
         
Drop 44oz Effect ‐ Combo Together (3)    
   16oz  (ϞDrop44,16|3)  1.37 1.7  0.0895 
   21oz  (ϞDrop44,21|3)  0.42 0.68  0.4943 
   32oz  (ϞDrop44,32|3)  -7.72 -2.26  0.0119 
   44oz  (ϞDrop44,44|3)   -18.32 -5.22  <.0001 
                                                      
2 Bolded items are one sided tests  
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There are two types of changes that could induce a drink size switch: a menu 
format change (i.e. Á la Carte to one of the combo meal formats) or a drink format change 
(i.e. dropping or adding a 12oz or 44oz). I first discuss the impact of extremeness 
aversion and then the effect of changing the menu format. 
Dropping a 12oz: I would expect consumers who bought the 12oz drink initially 
would either move down (i.e. buy nothing) or move up if the 12oz is dropped. The 
Table 17 
(continued) 
 
CHANGE IN MENUFORMAT        
Parameter Estimate  t  Value 
From Combo Separate (2) to Combo Together (3)  
   12oz  (Κ2,3,12)  2.25 2.26  0.0241 
   16oz  (Κ2,3,16)  1.93 3.66  0.0003 
   21oz  (Κ2,3,21)  0.04 0.08  0.9331 
   32oz  (Κ2,3,32)  -5.47 -4.57  <.0001 
   44oz  (Κ2,3,44)  -9.85 -3.82  0.0001 
         
From Combo Together (3) to Combo Separate (2)  
   12oz  (Κ3,2,12)  0.49 0.46  0.6484 
   16oz  (Κ3,2,16)  0.3 0.52  0.6016 
   21oz  (Κ3,2,21)  -0.06 -0.12  0.9036 
   32oz  (Κ3,2,32)  -3.26 -2.03  0.042 
   44oz  (Κ3,2,44)  -4.32 -1.23  0.2189 
         
From Á la Carte (1) to Combo Together (3)      
   12oz  (Κ1,3,12)  4.82 6.63  <.0001 
   16oz  (Κ1,3,16)  2.98 7.48  <.0001 
   21oz  (Κ1,3,21)  0.96 1.53  0.1262 
   32oz  (Κ1,3,32)  -7.34 -9.67  <.0001 
   44oz  (Κ1,3,44)  -15.62 -8.7  <.0001 
         
From Á la Carte (1) to Combo Separate (2)      
   12oz  (Κ1,2,12)  3.84 5.28  <.0001 
   16oz  (Κ1,2,16)  2.39 5.27  <.0001 
   21oz  (Κ1,2,21)  1 1.4  0.1623 
   32oz  (Κ1,2,32)  -7.07 -8.28  <.0001 
   44oz  (Κ1,2,44)  -8.17 -4.55  <.0001  
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average effect is to move up 1.98 ounces when the menu format is Á la Carte and about 4 
ounces when the format is either of the combo menus. In the Á la Carte condition, 
dropping the 12oz, induces the 16oz consumers to increase consumption by 1.41 ounces 
(p = .0253). Again the effect on consumption more than doubles in the combo conditions. 
(Combo Together = 2.88, p = .0002; Combo Separate = 3.59, p = .0004). Thus aversion to the 
smallest size is greatest in the combo meal formats. When I test if the Á la Carte results 
differ from the combo meal results for the 16oz consumer, they are significantly different 
for the Combo Together format ( p  = .0517). Furthermore, there is more than a two ounce 
increase in consumption for the 12oz consumers when the 12oz drink is missing. This 
difference is significant as well. (Combo Separate, p = .0481; Combo Together, p = .0651).    
Dropping a 44oz: Looking at the results associated with dropping the 44oz drink, I 
give particular attention to the 32oz and 44oz consumers. Again there is a significant 
drop in consumption for the 32oz consumers for all formats (Á la Carte, p = .065; Combo 
Separate p = .065, Combo Together, p = .010) again replicating the extremeness aversion 
results found in Essay I. As expected those who had chosen the 44oz drink size all 
reduced consumption. Furthermore, the combo scenarios more than tripped the Á la 
Carte condition (Á la Carte = ‐4.62 ounces, p = .0098; Combo Together = ‐18.31 ounces, p < 
.0001; Combo Separate = ‐13.06 ounces, p < .0001). Thus in these conditions, it appears that  
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when the 44oz is removed, people are more likely to switch to the combo meal with a 
21oz size rather than downsizing to a 32oz.  
Menu Format Changes: 
The analysis also allows me to examine the impact of just moving from one menu 
format to another, holding drink size fixed. The evidence of the movement towards a 
21oz drink size when a combo meal is offered is robust. In both the Combo Together menu 
and Combo Separate menu, there is a tendency for individuals who chose the 12oz or 16oz 
in the Á la Carte condition to increase the size of their drink while those who order larger 
sizes decrease consumption (p < .0001).  
Given the current trend in the marketplace of firms migrating to menu formats 
similar in characteristics to the Combo Together, these observations are compatible with 
the empirical results. When moving from the Combo Separate to the Combo Together 
format there is greater movement to the 21oz drink size with those who chose the 21oz 
in the Combo Separate condition tending to make the same choice in the Combo Together 
format. However there does seem to be some heterogeneity in this regard. From 
examining the reverse analysis (i.e. moving from the Combo Together to the Combo Separate 
format) some of the 32oz consumers in the Combo Together format do prefer the 21oz 
drinks sizes in the Combo Separate format.   
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In summary, when a combo meal is present, there is a greater likelihood that the 
21oz will be chosen. Dropping the 12oz (44oz) leads consumers to consider the combo 
meal drink size option thus increasing (decreasing) consumption. Said another way, 
dropping the 12oz drink size increases consumption more in a combo meal setting while 
dropping the 44oz decreases consumption since people tend to move to the 21oz drink 
(and the combo meal) versus moving to the 32oz drink size. Interestingly extremeness 
aversion still exists in the combo meal setting. Since consumption is altered significantly 
beyond what would have been predicted just from our knowledge of extremeness 
aversion, this provides initial evidence that offering a combo meal induces consumers to 
choose the bundled option.   
 
French Fry Size 
The pattern for french fry consumption is similar to the drink sizes though 
extremeness aversion has not been explicitly modeled given that the french fry option 
set never varied. Table 18 includes the market share by size and menu format. First 
notice that the popularity of the medium fry increases from 30% in the Á la Carte 
condition to 70% and 75% in the Combo Separate and Combo Together formats respectively. 
If we assume the Á la Carte condition is the base line, consumption has increased based 
on the current practice of bundling. For example, McDonald’s currently integrates its  
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combo meals with its entrée prices (Combo Together) thus this data suggest that french fry 
consumption has increased on average by 12% over the Combo Separate format. Wendy’s 
just started offering the same format, but given the higher caloric content of its fries, it 
has nearly a double percent increase (i.e. 25%) from the baseline. It is more difficult to 
estimate what would be the case for Burger King. A person may order a “small” fry but 
it is no longer on it menu board. What is on its menu is the “medium,” “large,” and 
“King” sizes of fries. Assuming Burger King offers a “small,” “medium,” and “large” 
and ignoring the “King” size, the percent change is represented in the lower bound 
column. However, assuming consumers use an ordinal ranking and the “medium” on 
the menu actually represents the smallest size, the upper bound column includes the 
percent change given this assumption. In reality, it is probably in between the lower and 
upper bound. Given Burger King still keeps separate menus for the á la carte prices and 
combo meals prices, the percent change ranges from 4% to 46%. 
 
Table 18: French Fry Size Market Share and % Change for Competing Firms 
         % Calorie Increase From Base 
Conditions    Sizes                                      Bounds 
         Lower Upper 
  Small  Med  Large  None  McD  Wendyʹs  Burger King* 
Á la Carte  32% 30% 5% 33% Base 22%  -7%  32%
Combo Separate  8% 70% 1% 21% 11%  25%  4%  46%
Combo Together  6% 75% 1% 18% 12%  25%  6%  47% 
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2.3 Individual Choice Model 
Based on the experimental results, it appears the choice of a drink and fries 
depends on both drink size offerings and on menu format. Furthermore, the combo meal 
draws people to choosing a 21oz drink and medium fries (i.e. choosing the combo meal). 
This effect could be due to one or more of the following possibilities: perceptions of a 
greater discount for a combo meal than the actual monetary value of the discount (if 
any), drink and fries are perceived to be complements, and/or choosing a bundle 
alternative decreases transaction cost.  
These effects are tested along with any changes in price sensitivity using a series 
of nested models. The full model (equation 8) includes the value for fry size, drink size 
(given the portfolio shift), and combo meal along with any possibility of 
complementarity (or substitutability) of purchasing both fries and a drink. Furthermore 
it includes price sensitivity parameters for each menu format and the effect (controlling 
for any price effect) of offering a discount on the combo meals. This model has the 
following functional form: 
Uijk|fS = Fik + Dijf|S + δifCf + pjk(τi + αif) + ℓi*Discountf|S + µi * 1(j>0 & k>0) + εijkfS  (8)
where Fik is an individual i’s value for french fries where k denotes the fry size (s for 
“small,” m for “medium,” and g for “large.” Dij|S is the context dependent value given  
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set of drinks S composed of the context independent value Vij for a drink size j and the 
extremeness aversion parameters, lif and gif: 
  Dijf|S = Vij + lif∏minjS+ gif∏maxjS  (9)
where as in Essay I, the value of a drink size is defined as follows:  
                                     j   
  Vij = bi12x12 + Σ xt e
 bit    (10)
 
                               t = 16   
Continuing with the description of the full model in equation 8, Cf is a dummy coded 
variable for a bundled offering which represents the added utility associated with 
purchasing a bundle versus having to order the three items á la carte. Since there are two 
types of bundle formats (f), there are two dummy variables (Combo Together and Combo 
Separate). Here Cf is equal to 1 when the 21oz and medium fry is part of a bundle in one 
of the combo conditions otherwise it is equal to zero. The individual level coefficient 
measuring this effect is δif. Also format specific is price sensitivity where pjk is the price of 
the fries plus soft drink with τi as the context independent price sensitivity (from the 
conjoint data) and αif is the adjustment to the price sensitivity based on format (Á la 
Carte, Combo Together, and Combo Separate). If there is any impact (controlling for price) 
of offering a discount on the combo meal, this is represented by the parameter ℓi with 
Discountf|S being dummy coded if a combo meal discount exists. (Remember, any actual 
discount is also reflected in a reduction in price) Lastly, complementarity (or 
substitutability if parameter is negative) is estimated using parameter μi given the 
indicator function 1(j>0 & k>0) where this function equals one if the choice includes both  
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drink and fry size. Thus all combo meal options include this effect along with any choice 
option that includes a positive value for both drink and fry size. 
This model is estimated along with six other alternative models to test if the 
parameters are significant. I start with a base model which includes just the value of a 
drink size (as estimated in Essay I), fry size, and price sensitivity with the dependent 
variable as choice. Thus the base utility model is as follows:  
  Uijk|fS = Fik + Dij|S + τi pjk + εijkfS  (11)
where  Dij|S = Vij + li∏minjS+ gi∏maxjS  (12)
In this model, if the combo meal option is discounted, the only place this would 
show up in this base model is in the decrease in price which impacts price sensitivity. A 
subsequent model (model 2 in Table 17) allows for price sensitivity to vary depending 
on the menu format, i.e. Á la Carte or combo format. Furthermore, model 3 estimates the 
extra utility gained from purchasing a combo meal. Model 4 demonstrates that this extra 
utility is format specific, thus there are two dummy coded variables, one for the Combo 
Together format and the other for the Combo Separate format. From an economic 
perspective, the boost in utility due to the combo meal offering could alternatively occur 
if consumers view fries and drinks as complements, thus Model 5 controls for the 
complementarity (or substitutability if estimate is negative) of purchasing both fries and 
drinks. If amongst the two combo menu formats, search cost differs then we may test 
this possibility by allowing the price sensitivity for the two different combo meal  
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formats to vary. Thus model 6 includes an additional price sensitivity variable. If a 
discount offered on a combo meal is valued greater than the monetary value of the 
discount, model 7 includes an additional variable to estimate the incremental perceived 
value of offering a discount. Lastly, given the preceding study results regarding 
extremeness aversion, model 8 (full model) allows for extremeness aversion to vary by 
menu format. 
Each model is estimated using hierarchical Bayes (Rossi, Allenby, and McCulloch 
2005; Train 2003). Each of the parameters may take either a positive or negative value. 
Each of the models is estimated using 50,000 iterations where the last 9,000 iterations are 
used to estimate the posterior distributions. Thinning this posterior estimates every 
hundredth draw, I use 90 draws to calculate the likelihood for each of the models. Table 
19 includes the mean likelihood for each model with a likelihood ratio test to determine 
significance. 
Table 19 includes the average estimates across all 215 people and across all 90 
draws for each of the models estimated. Note that fit significantly improves when price 
sensitivity is distinguished between a completely á la carte menu and one which 
includes combo meals (Model 2); however, fit is not significantly improved if an 
additional parameter is added to account for the different combo meal formats (Model 
6). Fit is improved when the boost for each of the combo meal formats is included in the  
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model (Model 4). Complementarity does not appear to be the underlying rational for 
this utility boost given the value of a combo meal still remains when complementarity 
(whenever both a drink and fry is purchased) is added to the model. Furthermore, the 
parameter for complementarity is negative indicating that consumers, on average, view 
drinks and fries as substitutes versus complements. However, this is not a generalization 
for everyone given 83% had negative values for complementarity and 17% had positive 
values (Model 5). 
An alternative explanation for the significant increase in value of a combo meal 
could be due to the perception of a greater discount even than actually given on the 
meal or the perception of a discount if a discount is not actually present. Since there is 
choice data with combo meals with a discount and without a discount, the utility boost 
can be distinguished from a perception of discount (above the actual discount value) but 
including it as a parameter in the model. However, the discount factor does significantly 
improve fit (Model 7). 
   
 
1
1
3
 
Table 19: Mean Values (% with absolute values greater than 0) 
  Model 1  Model 2  Model 3  Model 4  Model 5  Model 6  Model 7  Model 8 
Addition(s) 
BASE 
MODEL 
Combo 
Price Sens. 
Combo 
Meal 
Utility 
Boost 
Combo 
Format 
Utility 
Boost 
Com‐
plemen‐
tarity 
Format 
Specific 
Price Sens. 
Discount 
Format 
Specific 
Aversion 
F r y   S i z e s            
Small Fries (FS) 
5.195 
(100%) 
5.947 
(100%) 
3.549 
(100%) 
2.122 
(98%) 
4.651 
(97%) 
4.908 
(98%) 
4.768  
(98%) 
4.793  
(97%) 
Med. Fries (FM) 
6.431 
(100%) 
7.263 
(100%) 
4.272 
(100%) 
2.382 
(100%) 
5.064 
(100%) 
5.368 
(100%) 
5.199 
(100%) 
5.222  
(99%) 
Large Fries (FL) 
5.830 
(98%) 
6.695 
(100%) 
3.653 
(98%) 
1.821 
(89%) 
4.647 
(95%) 
4.990 
(95%) 
4.800  
(96%) 
4.804  
(96%) 
Drink Sizes V (differences)           
d12 
7.487 
(100%) 
8.034 
(100%) 
5.166 
(100%) 
3.134 
(100%) 
6.270 
(100%) 
6.515 
(100%) 
6.386 
(100%) 
6.382 
(100%) 
d16 
1.414 
(100%) 
1.512 
(100%) 
1.149 
(100%) 
1.118 
(100%) 
1.153 
(100%) 
1.171 
(100%) 
1.144 
(100%) 
1.154 
(100%) 
d21 
1.005 
(100%) 
1.168 
(100%) 
0.582 
(100%) 
0.307 
(100%) 
0.309 
(100%) 
0.395 
(100%) 
0.470 
(100%) 
0.657 
(100%) 
d32 
0.004 
(100%) 
0.002 
(100%) 
0.009 
(100%) 
0.036 
(100%) 
0.119 
(100%) 
0.080 
(100%) 
0.064 
(100%) 
0.017 
(100%) 
d44 
0.491 
(100%) 
0.459 
(100%) 
0.209 
(100%) 
0.035 
(100%) 
0.079 
(100%) 
0.013 
(100%) 
0.049 
(100%) 
0.102 
(100%) 
δCombo     
3.477 
( 1 0 0 % )        
δCombo Together      
5.770 
(99%) 
5.99 
(100%) 
6.027 
(100%) 
6.020 
(100%) 
5.889 
(100%) 
δCombo Separate      
4.990 
(100%) 
5.122 
(100%) 
5.152 
(100%) 
5.004 
(100%) 
4.975 
(100%) 
            
 
1
1
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Table 19 (continued)  Model 1  Model 2  Model 3  Model 4  Model 5  Model 6  Model 7  Model 8 
 l.∏minjS 
-0.600 
(70%) 
-0.361  
(67%) 
-0.325 
(56%) 
0.7280 
(56%) 
0.466 
(54%) 
0.555 
(56%) 
0.498  
(56%)   
 lCombo Together          
0.312 
(53%) 
 lCombo Separate          
0.157 
(53%) 
 lÁ la Carte          
0.531 
(55%) 
g.∏maxjS 
-3.364 
(93%) 
-3.515  
(92%) 
-3.335 
(92%) 
-2.923 
(88%) 
-2.719 
(90%) 
-2.717 
(89%) 
-3.089 
(89%)   
gCombo Together          
-2.358 
(98%) 
gCombo Separate          
-3.321 
(93%) 
gÁ la Carte          
-3.391 
(90%) 
τi 
-4.182 
(100%) 
-4.592 
(100%) 
-2.628 
(100%) 
-1.443 
(100%) 
-2.388 
(100%) 
0.738 
(94%) 
-2.489 
(100%) 
-2.47 
(100%) 
αÁ la Carte  
-0.564  
(69%) 
-0.406 
(64%) 
-0.981 
(90%) 
0.344 
(65%) 
0.254 
(62%) 
0.286  
(63%) 
0.264  
(61%) 
αCombo Meal  
-0.293  
(60%) 
-0.418 
(63%) 
-0.325 
(59%) 
-0.380 
(61%)     
αCombo Together        
-0.451 
(66%) 
-0.562 
(71%) 
-0.442 
(67%) 
αCombo Separate         
-0.427 
(60%) 
-0.315 
(57%) 
-0.341 
(58%) 
Complementarity (µ.)       
-2.602 
(83%) 
-2.665 
(82%) 
-2.580 
(81%) 
-2.610 
(80%) 
Discount (ℓ. )          
0.147  
(60%) 
0.134 
(58%) 
Likelihood  (6,575)  (6,277)  (5,807)  (5,284)  (4,755)  4,747)  (4,734)  (4,704) 
Significant    * * * *        
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Thus from the model selection task, the following is concluded: 
1)  Bundling provides extra utility beyond the individual products themselves or 
any discount offered on the combo meal.  
2)  This extra utility from choosing a bundled offering which may be interpreted as 
a reduction in transaction cost, is separate from the perceived complementary of 
combining fries and a soft drink. Furthermore, the average consumer does not 
perceive these two items to be complements. 
3)  Offering a bundle increases price sensitivity which is attributed to the effect of 
price becoming more salient and consumers behaving in a similar manner to a 
price promotion. However, this effect does not differ by the combo menu format. 
Since Models 5 – 7 did not offer significant improvement, this is evidence of 
the following: 
1)  Consumers do not perceive the discount offered on the combo meal to be greater 
than the actual monetary value of the discount.  
2)  Extremeness aversion does not appear to be significantly different by menu 
format.  
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2.4 Estimation Results 
Thus a model which includes a value for fries, drink size, extremeness aversion, 
significant price sensitivities, and complementarity (Model 5) is chosen for the 
remaining analysis of this essay. The utility formation going forward is as follows: 
Uijk|fS = Fik + Dij|S + δifCf + pjk(τi + αim) + µi * 1(j>0 & k>0) + εijkfS  (13)
where αim is an individual i’s price sensitivity menu format m (no bundle or bundle 
format) and f denotes the specific format (Á la Carte, Combo Together, or Combo Separate). 
The value for a drink size is not format specific, thus   
  Dij|S = Vij + li∏minjS+ gi∏maxjS  (14)
 
Table 20 includes the mean values for each of these factors along with the mean 
standard deviation across the 90 sample iterations as well as the individual level 
standard deviation. This individual term reflects the amount of heterogeneity across 
participants.  
Further discussion of the model values follows. 
2.4.1 Value of Drink Size and Extremeness Aversion 
Across participants, the average utility value for a 12oz is 6.27 and the 
subsequent drink size values increase in value to the maximum size, the 44oz, of 7.93. 
These drink size values do not account for extremeness aversion or meal formats.    
 
117
Table 20: Model Mean Values and Standard Deviations 
Values 
Population 
Mean 
Mean 
Iteration 
Standard 
Deviation 
Individual 
Level 
Standard 
Deviation 
Fry Sizes          
Small (FS)  4.65 0.28 2.34 
Medium (FM)  5.06 0.30 2.14 
Large (FL)  4.65 0.31 2.44 
Drink Sizes        
V12  6.27 0.31 2.37 
V16  7.42 0.38 2.49 
V21  7.73 0.55 3.05 
V32  7.85 0.56 3.17 
V44  7.93 0.55 3.18 
Extremeness Aversion      
 l.∏minjS  0.47 0.16 2.46 
g.∏maxjS  -2.72 0.55 1.61 
Combo Utility Boost        
 δCombo Together  5.99 0.21 1.83 
 δCombo Separate  5.12 0.18 1.64 
Price        
τi  -2.39 0.13 1.25 
αÁ la Carte  0.34 0.13 1.17 
αCombo Meal  -0.38 0.12 1.25 
Complementarity (µ.)  -2.60 0.22 2.74 
 
Extremeness aversion in the chosen model is not format specific .The results in 
Table 20 suggest that there is not an aversion to the smallest size given the mean value is 
positive value of 0.47. However this is similar to Essay I with the average aversion for  
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the population estimated to be 0.39. As in Essay I, the population mean does not provide 
the entire story. For further insight, the individual level means for extremeness aversion 
are mapped in Figure 13. The figure demonstrates how much heterogeneity exists across 
the population. Furthermore with this sample, two nearly distinct distributions are 
unveiled: one distribution representing the subset of the population that is averse to the 
smallest size while another subset of the population seeks the smallest extreme. 
Furthermore, regressing these estimates with the participants’ age, weekly frequency of 
fast food, gender, and whether the participant is vegetarian or tends to choose diet 
drinks finds that older participants tend to be extreme seekers for the smallest size (p = 
.0001) while people with higher frequencies of weekly fast food purchases tend to be 
more averse to the smallest extreme (p = .0233). Diet drinkers, vegetarians, and gender 
do not significantly differ in this regard. 
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Figure 13: Parameter Estimation Distribution: Smallest Size  
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Mapping the largest extreme in Figure 14 also demonstrates two unique 
distributions as in the case with the smallest extreme. Regressing these estimates 
demonstrates that as age increases people tend to be more averse to the largest extreme 
(p < .0001).  
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Figure 14: Parameter Estimation Distribution: Largest Size 
 
2.4.2 Value of French Fry Size  
Unlike drink size offerings, my design did not vary the size offering of fries. 
Thus the estimate for fries is the aggregation of the value for the size plus any 
extremeness aversion if this effect is present in this category. The estimates support this 
conclusion given the value for a small fry is 4.65, for a medium fry is 5.06 and for a large  
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fry is 4.65. If extremeness aversion was not present, the large size would have had the 
highest estimate of the three sizes (assuming more is better and preference is adjusted 
for any price difference), but given extremeness aversion is combined with the estimate 
of the size, we observe it has the lowest value.  
2.4.3 Price Sensitivity 
There are three parameters (per individual) for price sensitivity. The first is the 
context‐free sensitivity to price (τi) while the two context dependent variables are for the 
Á la Carte (αÁ la Carte) and combo formats (αCombo Meal). Since in Model 5, price sensitivity is 
the same for both the Combo Together and Combo Separate formats, these results lead to 
two conclusions. First, the presence of a bundle menu format acts very similar to a price 
promotion even when a discount is not present (Bemmaor and Mouchoux 1991; Bolton 
1989; Moriarity 1983; Popkowski‐Leszczyck and Rao 1989; Schroeter, Smith, and Cox 
1987; Wittink 1977). Second, consumers are less price sensitive in the Á la Carte menu 
situation than when they are choosing between items in the conjoint setting (i.e. the 
context independent parameter). This is not surprising since the road trip choice task 
had more going on and thus price was less salient.  
Furthermore, when segmenting consumers (per Table 21) by the number of 
combo meals they purchased during the road trip (maximum six), take note of the 
differences in price sensitivity across formats and segments. Those participants who do  
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not purchase a combo meal at all during any of the road trips, tend to be the most price 
sensitive and this price sensitivity is greatest under the combo format. As the segment 
increases, the rate of price sensitivity difference increases (see Table 21). Therefore, 
combo meal formats increase price sensitivity for all consumers but this increase is most 
noticed with the segment that is most likely to purchase a combo meal.   
Table 21: Price Sensitivity by Segment 
Segment
Á la Carte 
Price 
Sensitivity 
Combo 
Format 
Price 
Sensitivity 
Percent 
increase in 
Sensitivity 
0 -4.46 -4.83 8.21% 
1 -3.20 -3.74 16.74% 
2 -2.37 -3.06 29.15% 
3 -2.12 -2.88 35.69% 
4 -1.80 -2.33 29.17% 
5 -1.59 -2.36 48.16% 
6 -1.09 -2.03 86.69% 
 
2.4.4 Combo Meal Option 
From this data, we see that the combo meal option is associated with “extra” 
utility. It is “extra” in the sense it provides additional utility beyond the value of a 21oz 
and medium fry. Returning to Table 19, we see that for each model not only the mean 
estimates but also the percent of people whose estimates are above zero (or below zero if 
the mean is negative) Notice that for the additional utility associated with a combo meal 
for both the Combo Together and Combo Separate format, all participants (100%) have a 
positive value implying that there is variance across people, all the participants  
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perceived the combo meal option as having greater utility than just purchasing a 21oz 
and medium fry á la carte.  
From Table 20, the population average for the Combo Together (5.99) is greater 
than for the Combo Separate (5.12) however this difference varies by individual. 
Examining each participant’s mean value, 15% had a Combo Separate value greater than 
Combo Together.  
Returning to Table 19, this additional utility does not stem from a perception of a 
greater discount or complementarity. Complementarity occurs when the value of 
purchasing a drink alone (without fries) plus the value of purchasing fries alone 
(without a drink) is less than purchasing a drink and fries together (Drink alone + Fries 
alone < Drink + Fries). Conversely if products are substitutes, we have the reverse (Drink 
+ Fries < Drink alone + Fries alone). A positive Complementarity estimate implies that the 
participant views drinks and fries as complements; a negative estimate implies the 
participant views these two foods as substitutes. This is regardless if the drinks and fries 
are actually part of a combo meal. Again returning the Model 5 results in Table 19, 83% 
had estimates that are reflective of substitutability beliefs while the remaining 17% 
views drinks and fries more as complements. 
Since I control for complementarity, it appears that the added utility associated 
with the combo meal is a combination of the decrease in transaction cost, an increase in  
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saliency, and the possible signaling from the firm that this is the amount of food that 
consists of a “standard” size meal that an average person would choose. Furthermore 
the Combo Together format appears to better increase the saliency of the combo meal 
since the majority of the population the Combo Together format has a greater estimated 
utility than the Combo Separate format. 
2.4.5 Discussion 
In summary, the chosen model (Model 5) allows us to measure the increased 
utility gained from ordering a combo meal as well as the increase in price sensitivity 
induced by the format. Thus the boost in utility increases the probability of a combo 
meal being purchased while the increase in price sensitivity decreases the likelihood of a 
combo meal purchased. Furthermore, this change in price sensitivity tends to impact all 
consumers though to varying degrees. Thus the boost utility just impacts the choice of a 
combo meal, while price sensitivity impacts all choices within a combo meal format. 
Furthermore, a discount applied to a combo meal increases utility relative to the 
other options given the negative value of price sensitivity (i.e. people receive disutility 
from higher prices for the same goods). I have also demonstrated, however, that offering 
a discount does not produce greater value than its actual monetary contribution. This 
result may also be interpreted as consumers do not infer a discount on a combo meal 
even when there is not a discount. Thus this rationale cannot be applied to the increased  
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value attributed to a combo meal. From an estimation perspective, a positive value for 
this boost in utility cannot be explained by consumers’ perception of the two products 
(drinks and fries) as complements especially given the estimates suggest that consumers 
do not view them necessarily as complements.  
With regards to format specific attributes, it does not appear format matters with 
regard to the magnitude of extremeness aversion. Though price sensitivity is altered by 
the presence of a combo meal and the utility boost is combo format specific, format does 
not impact people’s tendency to avoid (or seek) the smallest and largest size. 
Individuals, however, vary in the degree to which they are averse to the extreme or seek 
the extreme. Just as in Essay I, there is a necessity to differentiate aversion between the 
smallest and largest size  
Given the existence of extremeness aversion in at least a portion of consumers, I 
expect similar results for the policy experiment especially for the Á la Carte condition. 
However, it is unclear how the boost in utility when a combo meal is present will impact 
the policy results. In particular, it is unclear if the consumers are so drawn to the combo 
meal whether they become less sensitive in the identification of the smallest or largest 
size. Furthermore, policy experiments need to be run to determine if the combined effect 
of a boost in utility for those purchasing a combo meal exceeds a reduction in price  
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sensitivity for the entire population. Running these simulations provides this level of 
visibility.    
2.5 Optimizations 
The first objective of these policy experiments is to determine the optimal price 
under the Á la Carte format (as is done in Essay I) as well as the combo meal formats. 
These optimizations differ from Jedidi et al. (2003) in that the bundling format itself 
impacts what consumers are willing to pay for all items. This is an important distinction 
since Jedidi et al. (2003) gives all consumers a bundling format to make choices and 
infers what consumers would pay in a pure component strategy (i.e. Á la Carte scenario). 
Given that price sensitivity is not allowed to change in their approach, the items in the Á 
la Carte strategy are undervalued. To generate an analysis that is comparable with theirs, 
I will also demonstrate this impact on profits by running optimizations which exclude 
this differentiation in price sensitivity. My last objective is to determine if the policies 
outlined and recommended in Essay 1 (the CAFÉ‐like) standard still produce the 
desired decrease in caloric consumption when a bundle is offered. 
The assumptions underlying these policy simulations are the same as those in 
Essay I with the following exceptions. First, not only are drink sizes’ prices set to 
maximize profits, but also french fries. Just as drink prices increase in value as the size 
increases, french fry prices increase as size increases. Based on a local survey of fast food  
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prices, fries have at least a 20 cent difference between sizes. The combo meal price is a 
function of the individual á la carte drink and fry prices which optimize profits. This 
function is discussed further in the next section once combo discounts have been 
discussed. For all policy experiments, the profits maximized are the combined profits of 
both drinks and fries.  
2.5.1 Combo Discount and Profits 
From the prior discussion it is clear that when a retailer offers a bundle, there are 
two distinct effects. First, the bundle, on average, provides additional value, 
independent of any price reduction. Second, presenting pricing information with a 
bundle as part of its presentation alters peoples’ price sensitivity making them more 
price sensitive. The former should increase retailer profits and the latter could decrease 
its profits. I find that the Combo Together format offers the greatest profits at current 
prices. Interestingly, we observe a trend in the market place to move to this format. Note 
that if there was not a decrease in price sensitivity, profits would be even greater. Figure 
15 highlights the importance of including the difference in price sensitivity between the 
Á la Carte format and combo format in forecasting; otherwise, not doing so, the firm 
would over‐forecast sales (and thus profits in this instance). In Figure 15, the effect of the 
difference in price sensitivity on profits is denoted as A. At the 2% combo discount, 
profits would be 5% too high if the difference in price sensitivity was not incorporated.  
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Even more substantially, if the firm includes the difference in price sensitivity, but does 
not include the boost in utility gained from purchasing a bundle, the firm would 
underestimate profits. For example at the 2% discount, profits would be underestimated 
by 18%.This effect is denoted by B in Figure 15. From this figure, note that profits are not 
nearly as sensitive to the discount as they are when the complete utility function is used 
to optimize prices.  
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Figure 15: Profit Comparison Based on Utility Formulation1 
 
 
                                                      
1 Deterministic Components of the Utility Function 
Complete: Fik + Dij|S + δiCjk|f + pjk(τi + αif) + μi * 1(j>0 & k>0) 
No Combo Boost: Fik + Dij|S + pjk(τi + αif) + μi * 1(j>0 & k>0) 
Same Price Sensitivity: Fik + Dij|S + pjk(τi + αiÁ la Carte) + μi * 1(j>0 & k>0) 
 
A
B 
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2.5.2 Optimal Profits 
To compare optimal profits across all three menu formats and drink formats, I 
assume that the combo meal price is the combined price of a 21oz drink size and 
medium fry at a 15% discount. This discount was chosen to mirror the combo meal 
discounts in the local market which tended to range from 10% to 20% for burger 
restaurants, though it could be as low as 1.9% for more differentiate firms (e.g. Chick‐fil‐
A). Thus the size of the discount is indicative of how differentiated a firm is to other 
firms and the level of competition.  
Table 22 provides the optimal profits and resulting drink size and calories for 
each menu and drink format. First note that the average profits per person are the 
combined profits for both drinks and fries.2 Thus, the optimization criterion is not 
comparable across the two studies. Still, the Á la Carte results in both studies are similar. 
For example the average drink size for the 16oz‐44oz offering (High) is 20.1 ounces in 
Table 22 and 20.6 ounces in Table 14, although it appears that the population in this 
essay tends to be more sensitive to portfolio size differences than the population used 
for Essay I. Thus adding a 12oz and dropping a 44oz results in an average size of 15.7 
ounces, whereas the population in Essay I only drops to an average of 17.7ounces. 
Furthermore, the results are consistent with Essay I’s finding that the High (16oz – 44oz) 
                                                      
2 In Essay I, it is only the soft drink profits.  
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produces the greatest caloric consumption. Here this drink condition not only produces 
the highest consumption in the Á la Carte format but in all formats. 
Given the national sample population, Table 22 also demonstrates the impact of 
offering combo meals either in the Combo Separate or Combo Together format. First 
comparing average drink size across all menu formats, the Á la Carte 16oz‐44oz (High) 
produces the highest average drink size. Consumers, on average for this drink size 
format, order less in the combo formats (i.e. 19.5 ounces) than in the Á la Carte format 
(20.1 ounces). However, consumers tend to be less sensitive to the effects of changing the 
portfolio of drinks sizes offered than previously demonstrated in the Á la Carte formats. 
 
  
 
1
3
0
 
Table 22: Profit Maximization (assuming a 15% discount)         
     COMBO TOGETHER                                          
          Drink Size Market Share     Fry Market Share 
Condition  Sizes 
Avg 
Profit per 
Cust. 
  
Avg 
Size 
Avg 
Size % 
Change 
Drink 
Plus Fry 
Calories 
Avg $ 
per 
Cust.* 
$ per 
Cust. % 
Change 
None  12  16  21  32  44 
Non
e 
S  M  L 
  High  (16oz‐44oz)  $1.974   19.5  0%   471   $2.29   2%  7%     13%  75%  3%  1%  20%  5%  73%  2% 
Full  (12oz‐44oz)  $1.973   19.0  ‐2%   466   $2.28   2%  6%  11%  5%  74%  3%  1%  21%  4%  73%  2% 
Core  (16oz‐32oz)  $1.970   19.0  ‐2%   469   $2.28   2%  7%     14%  78%  2%     20%  4%  74%  2% 
Low  (12oz‐32oz)  $1.970   18.6  ‐5%   463   $2.27   2%  6%  12%  5%  76%  1%     20%  4%  74%  2% 
      COMBO SEPARATE                                         
Condition  Sizes 
Avg 
Profit per 
Cust. 
  
Avg 
Size 
Avg 
Size % 
Change 
Drink 
Plus Fry 
Calories 
Avg $ 
per 
Cust.* 
$ per 
Cust. % 
Change 
None  12  16  21  32  44 
Non
e 
S  M  L 
High  (16oz‐44oz)   $1.933   19.5  0%   453   $2.24  0%  8%     17%  69%  4%  2%  25%  6%  67%  3% 
Full  (12oz‐44oz)   $1.931   19.0  ‐3%   447   $2.23  0%  7%  14%  6%  68%  4%  2%  26%  5%  66%  3% 
Core  (16oz‐32oz)   $1.926   18.8  ‐3%   450   $2.23  0%  8%     17%  72%  3%     24%  5%  68%  2% 
Low  (12oz‐32oz)   $1.925   18.3  ‐6%   443   $2.22  ‐1%  7%  14%  7%  70%  3%     25%  5%  68%  2% 
      Á LA CARTE                                            
Condition  Sizes 
Avg 
Profit per 
Cust. 
  
Avg 
Size 
Avg 
Size % 
Change 
Drink 
Plus Fry 
Calories 
Avg $ 
per 
Cust.* 
$ per 
Cust. % 
Change 
None  12  16  21  32  44 
Non
e 
S  M  L 
High  (16oz‐44oz)   $1.948   20.1  3%   394   $ 2.23  0%  11%     45%  20%  16%  9%  42%  21%  23%  13% 
Full  (12oz‐44oz)   $1.939   18.4  ‐6%   380   $ 2.21  ‐1%  9%  34%  17%  17%  14%  8%  42%  21%  24%  14% 
Core  (16oz‐32oz)   $1.917   17.4  ‐11%   372   $ 2.17  ‐3%  11%     49%  29%  11%     42%  21%  24%  14% 
Low  (12oz‐32oz)   $1.910   15.7  ‐20%   357   $ 2.15  ‐4%  10%  37%  22%  22%  10%     42%  21%  24%  14% 
* Includes Drink + Fries                                               
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Per table 22, when a combo meal is present, adding a 12oz and dropping a 44oz 
only reduces consumption by about an ounce (Combo Together 19.5 ounces versus 18.6 
ounces; Combo Separate 19.5 ounces versus 18.3 ounces). Furthermore, the combined 
calories for both fries and soft drink1 can be on average 59 to 106 calories more 
(depending on the drink size portfolio) when a combo meal is offered. Though the Á la 
Carte ‐ High condition may induce the highest soft drink consumption, the Combo 
Together ‐ High drink format produces the greatest overall caloric consumption (471 
calories). Thus, we may infer that the trend toward firms offering combo meals has 
increased consumption to such a degree that it exceeds the change in calories impacted 
by the change in drink size offering. Given this is the case, the policies (i.e. flat tax, grad 
tax, and CAFÉ) to decrease soft drink consumption need to be investigated further to 
shed light on how these policies impact consumption in a combo meal environment.  
2.5.3 Public Policy Optimizations 
To evaluate policy relative to a baseline, I use the condition which produces the 
highest profits of any menu – drink format, i.e. the 16oz – 44oz drink sizes coupled with 
the Combo Together menu format.2 Since this format together with the 16oz‐44oz drink 
                                                      
1 Assuming a non‐diet soft drink 
2 Note that this baseline is also the drink size, menu format that the market appears to be converging 
towards.  
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size offering produces the highest combined fries plus drink calories and firms are 
trending towards this format, all calories, drink size, and consumer dollars spent on 
drinks and fries are compared to this base condition for policy purposes. For this format, 
the average volume of soft drink ordered is 19.5 ounces. Similar to Essay I, I assume a 
target is set to decrease soft drink consumption by 10%. Profits are maximized assuming 
a flat tax, graduated tax, and CAFÉ‐like regime keeping in mind from Essay I that the 
CAFÉ‐like standard produced the best results in regards to limiting any negative impact 
on the firm, decreasing soft drink calories, and shielding consumers from increased 
prices. 
2.5.3.1 Flat Tax 
Assuming the Combo Together – High format is the baseline with the goal of a 10% 
reduction in volumes, a flat tax which is applied to each drink size would need to be 73 
cents. Given the consumers’ draw to the combo meal with its 21oz drink size, this tax is 
significantly higher than the flat tax estimated to be 28 cents in Essay I. The flat tax in 
this condition must be higher given it must overcome the format effect of a combo meal. 
Per Table 23, under this policy, the format with the highest profits is the Á la Carte – Full 
which not only reduces drink volume by the necessary amount (10%) but by 17% as a 
result of the tax. Furthermore, since there is no longer an incentive to purchase a combo 
meal (given combo meals are not present in the Á la Carte format), fry consumption  
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decreases as well. Thus the overall decrease in calories from drink plus fries with this 
strategy is 22.5%.3 
2.5.3.2 Grad Tax 
I next look at a graduated tax which is applied to the number of ounces 
purchased. Thus someone who buys a 44oz drink will pay more in taxes than one who 
purchases a 16oz drink. With this policy and the goal of a 10% reduction, the tax set per 
ounce is estimated to be 3.4 cents. This is more than three times the graduated tax set in 
Essay I. Similar to the flat tax, the tax needs to be sufficiently high to overcome the 
format effect of a combo meal. Per Table 24, this tax is set such that consumption set in 
the Combo Together format would decline by at least 10%. Maintaining a High drink 
condition, reduces profits by 10%. However, the firm has the opportunity to increase 
profits by administering an Á la Carte format and adding a 12oz to the drink offering. 
Assuming the firm is profit‐maximizing and chooses this format, profits decreased by 
6.4% and soft drink consumption decreases by 22%.  
 
                                                      
3 From the baseline without taxes of 471 calories in the Combo Together – High condition to 365 calories in the 
A la Carte – Full condition with flat taxes.  
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Table 23: Flat Tax                                  
     COMBO TOGETHER                                            
         Drink Size Market Share     Fry Market Share 
  Sizes 
Avg 
Profit 
per 
Cust. 
 Profit 
Chang
e 
Avg 
Size 
Avg 
Size % 
Chang
e 
Drink  
Plus Fry 
Calories
Avg 
$ per 
Cust.
* 
$ per
Cust. 
% 
Chang
e 
None  12  16  21  32  44  None S  M  L 
High  (16oz‐44oz)  $1.79   ‐9.3%  17.6  ‐10%   453   $2.70   18%  16%    10%  71%  2%  1%  20% 7%  71%  2% 
Full  (12oz‐44oz)  $1.80   ‐8.6%  17.3  ‐11%   453   $2.71   19%  16% 8%  3%  70%  2%  1%  20% 7%  71%  2% 
Core  (16oz‐32oz)  $1.67   ‐15.6%  15.7  ‐20%   407   $2.50   9%  23%    15%  61%  2%     28% 9%  60%  3% 
Low  (12oz‐32oz)  $1.69   ‐14.6%  15.4  ‐21%   405   $2.52   10%  21% 12%  5%  59%  2%     27% 10%  60%  3% 
      COMBO SEPARATE                                          
  Sizes 
Avg 
Profit 
per 
Cust. 
 Profit 
Change 
Avg 
Size 
Avg 
Size % 
Change
Drink  
Plus Fry 
Calories 
Avg 
$ per 
Cust.* 
$ per 
Cust. % 
Change
None  12  16  21  32  44  None S  M  L 
High  (16oz‐44oz)  $1.75   ‐11.5%  17.3  ‐11%   434   $2.63   15%  19%     12%  64%  3%  2%  24% 8%  64%  3% 
Full  (12oz‐44oz)  $1.76   ‐10.7%  17.0  ‐13%   434   $2.65   16%  17%  10%  4%  64%  3%  2%  24% 8%  65%  3% 
Core  (16oz‐32oz)  $1.62   ‐17.9%  15.2  ‐22%   386   $2.42   6%  25%     18%  54%  3%     32% 11%  53%  4% 
Low  (12oz‐32oz)  $1.64   ‐16.8%  14.8  ‐24%   384   $2.45   7%  23%  14%  7%  53%  3%     31% 11%  53%  4% 
      Á LA CARTE                                             
  Sizes 
Avg 
Profit 
per 
Cust. 
 Profit 
Change 
Avg 
Size 
Avg 
Size % 
Change
Drink  
Plus Fry 
Calories 
Avg 
$ per 
Cust.* 
$ per 
Cust. % 
Change
None  12  16  21  32  44  None S  M  L 
High  (16oz‐44oz)  $1.82   ‐7.8%  17.4  ‐11%  376  $2.64   15%  24%     37%  17%  14% 8%  38% 24%  24%  14% 
Full  (12oz‐44oz)  $1.83   ‐7.5%  16.1  ‐17%  365  $2.65   16%  22%  28%  14%  15%  13% 8%  38% 23%  25%  14% 
Core  (16oz‐32oz)  $1.79   ‐9.5%  14.8  ‐24%  361  $2.57   13%  25%     40%  24%  10%    38% 23%  25%  14% 
Low  (12oz‐32oz)  $1.79   ‐9.1%  13.6  ‐30%  349  $2.59   13%  23%  30%  18%  19%  9%    38% 23%  25%  14% 
* Includes Drink + Fries 
                                            
 
1
3
5
 
 
 
Table 24: Grad Tax  
     COMBO TOGETHER                                             
         Drink Size Market Share     Fry Market Share 
  Sizes 
Avg 
Profit 
per 
Cust. 
 Profit 
Change 
Avg 
Size 
Avg 
Size % 
Change
Drink  
Plus Fry 
Calories 
Avg 
$ per 
Cust.* 
$ per 
Cust. % 
Change
None  12  16  21  32  44  None S  M  L 
High  (16oz‐44oz)   1.80   ‐8.9%  17.5  ‐10%   449   $2.68   17%  15%     12%  70%  1%  1%  21% 7%  70%  2% 
Full  (12oz‐44oz)   1.81   ‐8.5%  17.1  ‐12%   442   $2.67   17%  14%  13%  4%  68%  1%  1%  22% 7%  69%  3% 
Core  (16oz‐32oz)   1.79   ‐9.3%  17.2  ‐12%   448   $2.66   16%  15%     13%  71%  1%     21% 6%  71%  2% 
Low  (12oz‐32oz)   1.70   ‐13.9%  15.4  ‐21%   395   $2.47   8%  18%  18%  7%  56%  1%     30% 9%  57%  3% 
      COMBO SEPARATE                                          
  Sizes 
Avg 
Profit 
per 
Cust. 
 Profit 
Change 
Avg 
Size 
Avg 
Size % 
Change
Drink  
Plus Fry 
Calories 
Avg 
$ per 
Cust.* 
$ per 
Cust. % 
Change
None  12  16  21  32  44  None S  M  L 
High  (16oz‐44oz)  $1.75   ‐11.1%  17.1  ‐15%   430   $2.61   17%  17%     16%  64%  2%  2%  25% 8%  64%  3% 
Full  (12oz‐44oz)  $1.76   ‐10.7%  16.7  ‐17%   422   $2.60   16%  15%  15%  6%  61%  2%  1%  26% 8%  63%  3% 
Core  (16oz‐32oz)  $1.75   ‐11.5%  16.8  ‐17%   428   $2.59   16%  17%     16%  65%  2%     25% 7%  65%  3% 
Low  (12oz‐32oz)  $1.66   ‐16.0%  14.8  ‐26%   373   $2.40   8%  19%  21%  9%  49%  2%     34% 11%  51%  4% 
      Á LA CARTE                                             
  Sizes 
Avg 
Profit 
per 
Cust. 
 Profit 
Change 
Avg 
Size 
Avg 
Size % 
Change
Drink  
Plus Fry 
Calories 
Avg 
$ per 
Cust.* 
$ per 
Cust. % 
Change
None  12  16  21  32  44  None S  M  L 
High  (16oz‐44oz)  $1.83   ‐7.3%  17.0  ‐15%  376  $2.66   19%  22%     42%  18%  11% 7%  39% 24%  24%  14% 
Full  (12oz‐44oz)  $1.85   ‐6.4%  15.7  ‐22%  365  $2.62   17%  18%  34%  17%  14%  9%  7%  39% 22%  24%  14% 
Core  (16oz‐32oz)  $1.81   ‐8.4%  15.1  ‐25%  361  $2.56   15%  23%     44%  24%  9%     39% 22%  25%  14% 
Low  (12oz‐32oz)  $1.83   ‐7.5%  13.8  ‐31%  349  $2.52   13%  19%  36%  20%  17%  8%     39% 22%  25%  14% 
*Includes Drink + Fries                                                 
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Table 25: CAFE                                  
     COMBO TOGETHER                                            
         Drink Size Market Share     Fry Market Share 
  Sizes 
Avg 
Profit 
per 
Cust. 
 Profit 
Change 
Avg 
Size 
Avg 
Size % 
Change
Drink  
Plus Fry 
Calories 
Avg 
$ per 
Cust.* 
$ per 
Cust. % 
Change
None  12  16  21  32  44  None S  M  L 
High  (16oz‐44oz) $1.65   ‐16.6%  17.5  ‐10%   460   $1.93   ‐15%  16%     18%  60%  4%  2%  8%  35%  56% 1% 
Full  (12oz‐44oz) $1.81   ‐8.2%  17.5  ‐10%   428   $2.09   ‐9%  11%  17%  7%  59%  4%  2%  21% 22%  55% 2% 
Core  (16oz‐32oz) $1.78   ‐9.8%  17.5  ‐10%   463   $2.07   ‐9%  13%     17%  68%  2%     10% 27%  63% 1% 
Low  (12oz‐32oz) $1.87   ‐5.1%  17.5  ‐10%   459   $2.16   ‐5%  10%  13%  6%  70%  1%     14% 19%  66% 1% 
      COMBO SEPARATE                                        
  Sizes 
Avg 
Profit 
per 
Cust. 
 Profit 
Change 
Avg 
Size 
Avg 
Size % 
Change
Drink  
Plus Fry 
Calories 
Avg 
$ per 
Cust.* 
$ per 
Cust. % 
Change
None  12  16  21  32  44  None S  M  L 
High  (16oz‐44oz) $1.60   ‐19.0%  17.5  ‐13%  445   $1.88   ‐16%  17%     21%  54%  5%  3%  11% 39%  49%  2% 
Full  (12oz‐44oz) $1.78   ‐10.0%  17.5  ‐13%  409   $2.05   ‐8%  12%  19%  9%  52%  5%  3%  26% 23%  48%  3% 
Core  (16oz‐32oz) $1.78   ‐9.7%  17.5  ‐13%  446   $2.07   ‐7%  13%     20%  64%  3%     15% 25%  58%  2% 
Low  (12oz‐32oz) $1.87   ‐5.4%  17.5  ‐13%  439   $2.15   ‐4%  10%  15%  7%  66%  3%     20% 16%  62%  2% 
      Á LA CARTE                                               
  Sizes 
Avg 
Profit 
per 
Cust. 
 Profit 
Change 
Avg 
Size 
Avg 
Size % 
Change
Drink  
Plus Fry 
Calories 
Avg 
$ per 
Cust.* 
$ per 
Cust. % 
Change
None  12  16  21  32  44  None S  M  L 
High  (16oz‐44oz)  1.19   ‐39.7%  18.7  ‐7%  457  $1.93   ‐13%  17%     41%  18%  15% 8%  13% 50%  23%  14% 
Full  (12oz‐44oz)  1.54   ‐22.2%  17.5  ‐13%  406  $1.80   ‐19%  12%  35%  18%  15%  13% 8%  23% 46%  21%  10% 
Core  (16oz‐32oz)  1.91   ‐3.1%  17.4  ‐14%  372  $2.17   ‐3%  11%     49%  29%  11%    41% 22%  24%  14% 
Low  (12oz‐32oz)  1.91   ‐3.2%  15.7  ‐22%  357  $2.15   ‐4%  10%  37%  22% 22% 10%    42% 21% 24%  14% 
 Includes Drink + Fries                                             
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2.5.3.3 CAFÉ‐like Standard 
Lastly, the Café‐like standard is set to 17.5 ounces, a 10% reduction from the 
Combo Together – High condition. As in Essay I, this produces the most favorable result 
for the firm. Remaining at this format, it is not possible to meet the goal of reducing 
volume by 10%. If the firm maintains the Combo Together format, it would move to the 
Low drink condition to maximize profits just as is the case in Essay I. In this case, per 
Table 25, the firm would lose 5.1% in profits. However, the firm can possibly do even 
better than this. It may move to the Á la Carte – Core condition which would reduce soft 
drink consumption by 14%, with a combined drink plus fry calories of 372. This 
implementation would also decrease the average dollars spent by consumers by 3% and 
has the least impact on firm profits, a loss of 3.1%. Not only is this the profit‐maximizing 
strategy for the CAFÉ‐like regime, but firm profits are maximized across all three 
possible calorie reduction policies. Furthermore, if the policy recommendations were 
taken from Essay I and applied to a market with combo meals, the flat tax and 
graduated tax strategy would not have yielded the desired results because the taxes 
would not have been set high enough to overcome the utility boost from purchasing a 
combo meal. On the other hand, the recommendation of the CAFÉ‐like strategy would 
have still produced the desired results. This demonstrates the versatility of this policy 
for reduction in consumption. Regardless of the menu format that a firm chooses, the 
CAFÉ‐like standard can be applied. Furthermore, in the case of Essay II, it not only  
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produced the desired result of a decrease in soft drink consumption, it also decreased 
the consumption of french fries thus decreasing overall fast food consumption. 
2.6 Discussion 
This essay began with an extensive literature review with the purpose of 
outlining the current state of the research and the gaps to be tackled in this essay. This 
required looking at both the modeling and behavioral literatures. The primary gap 
identified is that the modeling literature does not include any contextual effects induced 
by the presentation of a bundle, while the behavioral literature does not account for the 
fact that bundles can be attractive because they represent an aggregation of prices. This 
divergence of views implies that any conclusions based on only one set of assumptions 
may be in error especially if the contextual effects are significant.  
In this essay, the contextual effect of bundling uses choice data from 215 national 
consumers. In an online study, participants were asked to make choices amongst fast 
food restaurants which varied in menu format and drink format. From this choice data, 
a model is proposed with the goal of obtaining estimates of each individual utility 
function. Then from this estimated function, a demand function is generated and the 
results of this analysis are used to determine optimal prices and bundling strategy. 
Furthermore the policies suggested in Essay I are tested against this more expansive 
demand function.  
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From the choice data and analysis, the increase in utility with purchasing a 
bundle is driving higher consumption for a significant segment of the population. 
However, there is a small segment of consumers who would typically purchase, say the 
largest drink size (44oz) who would now consider purchasing the combo meal thus 
reducing consumption. Though there was a small discount applied to a subset of the 
bundled offerings, we know from the estimation that price is not driving the entire 
effect. In addition, there is evidence that contextual effects of bundling significantly 
increase price sensitivity.  
These effects are incorporated into a demand function which is used for the 
policy experiments. These results are compatible with the stylized fact that firms are 
moving to larger drink size formats and the Combo Together format. They also are 
compatible with the observation that caloric consumption has been increasing. This is 
not only the case for soft drinks, but for the total calories consumed including french 
fries. Applying the policies in Essay I to the bundling context in Essay II demonstrates 
that a policy explicitly targeted to soft drinks, the CAFÉ‐like standard, could also curb 
total consumption. A limitation, however, to this conclusion is if firms would actually 
move in that direction or if competitive pressure induces firms to do otherwise. The 
likelihood of this outcome would depend on how strictly and accurately the standards 
are enforced. Additionally, if the standards could be enforced, common standards tend  
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to lessen competitive pressures. In this case, the assumed combo discount rate in the 
policy experiments may actually decrease. 
Still even with these limitations, this research is a significant contribution to the 
literature given the measured effects control for price, context of offering a bundle, and 
changes in sensitivity. This suggests the insights gleaned from this research may be of 
interested not only to policy makers but also both the economist and the behaviorist. 
 
3. Dissertation Conclusion 
This thesis provides substantive evidence that extremeness aversion and 
bundling have led to increases in caloric soft drink consumption. Furthermore, there is 
evidence that the specific format of the bundled offer impact consumer choices after 
controlling for prices. The ability to measure and estimate these effects is a result of the 
choice data produced by within‐subject experiments. In the case of extremeness 
aversion, it can be measured as an individual effect rather than just in the aggregate as 
past researched has displayed.  
With regards to the bundling, up to this point, there has not been a strong 
demonstration that bundling induces a behavioral contextual effect. This is due to the 
fact that to do so one must control for any pricing effects. Controlling for price effects, I  
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use choice data from a within‐subject design study coupled with an individual level 
model to control for individual level differences in price sensitivity.  
With a further understanding of how consumers react to cues in the 
environment, this dissertation a) integrates these effects into empirical models to 
measure the magnitude of these effects and b) demonstrates that these effects have an 
impact on choice, prices, firm profits, and consumption. This last measure, consumption, 
which has a direct influence on obesity worldwide, is the driving motivation of this 
research. Through the use of sophisticated experimental and empirical techniques, this 
dissertation is not only intended to contribute conceptually, but also to serve society at‐
large.   
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4. Dissertation Addendum: A Comparison of Models 
Incorporating Heterogeneous Extremeness Aversion 
 
The essays of this dissertation utilize an additive model of extremeness aversion 
which incorporates heterogeneity across the sample populations. As mentioned in Essay 
I, Kivetz, Netzer, and Srinivasan (2004) postulate four possible models designed to 
capture consumers’ extremeness aversion. These models, as well as the ones in this 
dissertation, are predicated on the assumption that preference for a desired attribute 
increases with the level of the attribute (i.e. each attribute is a vector attribute).  
However, there are several main differences between the KNS models and what I am 
calling the additive value model (AVM), the model used in this dissertation. The first 
difference is the degree of heterogeneity incorporated into the model. In the KNS 
models, context‐free variables are estimated at the individual level thus allowing for 
heterogeneity, however, the context dependant parameters assume homogeneity 
amongst participants. On the other hand with the AVM, all of the variables, the context‐
free and context dependent variables, are estimated at the individual level thus the 
degree someone is averse to an extreme size can be distinguished.  
The second difference is in the estimation procedure. Where is the AVM, the 
parameters are estimated in a single procedure, the KNS models are estimated in two 
stages. First the authors estimate the context‐free parameters, and then given these  
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estimates, the extremes aversion parameters are estimated using MLE. The last 
difference between the two modeling approaches is that the KNS models are attribute 
specific where the AVM is choice set specific. More on this will be discussed later. 
If each of the models, as just described, is compared, the AVM model produces the 
best fit. It is unclear, however, if the improvement in fit, is due to (1) the model 
formulation (the actually utility model), (2) the fact that the estimation is done in one 
stage rather than two stages, (3) heterogeneity is incorporated into the AVM or a 
combination of all three factors. Thus to determine if the model formulation of the AVM 
model is driving the improvement over the KNS models, I standardize the procedure 
and compare fit.  
4.1 Choice Models 
  Though Kivetz et al. (2004) originally propose four models, there was one model 
that the authors proved to be inferior with regards to predictive validity and thus it is 
eliminated from the consideration set. This inferior model is referred to as the Relative 
Advantage Model (RAM) which is based on the theory outlined in Tversky and Simonson 
(1993).  
The three remaining KNS models are all based on loss aversion. These models 
include individual level partworths for each of the attributes and a single global 
contextual parameter per attribute that applies to the entire population. The general 
form of the model is as follows:  
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  Uij|S = Mij|S + eij  (15)
where Mij|S is the deterministic component of the individual level iʹs utility function for 
product j given choice set S. The error term, eij is i.i.d. and distributed Weibull. This 
yields a Multinomial Logit choice model (McFadden 1974), i.e. the probability that 
consumer i will chose alternative j in the context S is denoted in KNS as follows: 
exp(Mij) 
Pri(j|S) = ∑ exp(Mih) 
where j, h Є S  (16)
 
The difference in the three KNS models is in the deterministic component of 
utility formula. I summarize each of these models here and construct the utility model 
for the soft drink case based on all individual level parameters including the contextual 
parameters.  
4.1.1 Contextual Concavity Model (CCM) 
The first KNS model is the contextual concavity model (CCM). The original CCM 
model incorporates individual level heterogeneity for each of the coefficients, along with 
population parameters for the loss aversion/contextual effects for each attribute. The 
authors are motivated by the empirical generalization of diminishing returns. Thus,  
  Mij|S = Σk (Pijk – Pi,min|S,k)Ck  (17)
 
Here Pijk is the context free individual level partworth for attribute k; Pi,min|S,k is the 
partworth utility for the minimum attribute value given the choice set S; while Ck is the 
global concavity parameter across all consumers for attribute k. If Ck is less than one, the 
S
S
h 
145 
context dependant preferences are concave. Alternatively, if Ck is greater than one, the 
context dependant preferences are convex demonstrating “extremeness seeking” 
behavior. Otherwise, if context does not have a role in choice, Ck equals one. In this case, 
the model reduces to a standard value maximization model (VMM) where the value of 
the attribute is context dependant.  
To apply the CCM model to the soft drink context and include individual level 
contextual parameters, the utility model is transformed to the following: 
  Mij|S = (Vij – Vimin|S)Civ + (θipj – θipmax|S)Cip  (18)
where, Vij is the value for a soft drink size j and Vimin|S is the value for the smallest 
partworth value given the choice set S. The θi parameter is a person’s price sensitivity 
and pj is the price of size j. Thus the partworth for price of an option is θipj. Since we 
assume that people prefer to pay less, θ is negative. Thus the minimum partworth (θipj) is 
the partworth associated with the largest size Therefore the minimum partworth for 
price is θipmax|S. The individual level contextual parameters for value and price are Civ 
and Cip respectively. 
In each of the studies described in Essay I and Essay II, participants had the 
option of not choosing a drink size. The partworth for the zero ounce, the no choice 
option, is set to zero, and Vij increases as size increases.  
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Figure 16: Contextual Concavity Model (CCM) 
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Given the minimum value of size is zero, Vimin|S is always zero. Thus the previous 
equation reduces to the following in this case: 
  Mij|S = (Vij)Civ + (θipj – θipmax|S)Cip  (19)
 
To gain a perspective on how the contextual effect impacts one’s utility see an example 
of a fictitious person’s utilities in Figure 16. Notice that the straight lines in all three 
figures is the utility with no concavity (cv = 1, cp = 1) thus no contextual effect is 
incorporated into the model. Alternatively, the CCM model assumes concavity where 
each of the concavity parameters is less than one (Cv = 0.5, Cp = 0.5). Notice in Figure 16c, 
it is the sum of the utilities in 15a and 15b corresponding to each size (on the x axis). The 
result is that the “middle” size(s) have relatively higher utility than the sizes located at 
the extremes. Alternatively, if the contextual effects are not incorporated (i.e. the Value 
Maximization Model or VMM), it appears that all of the sizes have the same utility.  
4.1.2 Normalized Contextual Concavity Model (NCCM) 
In the normalized contextual concavity model (NCCM) proposed by KNS the 
deterministic component of the model is similar to the CCM. However to adjust for 
different ranges in the attribute partworths, the authors normalize the partworth gain of 
each attribute by the attribute’s weight. The weighting is captured by the range of 
partworth utilities for an attribute by taking the difference between the maximum  
148 
partworth and minimum partworth within a choice set. Thus the deterministic 
component of the NCCM utility function is as follows: 
Mij|S = Σk (Pi, max|S,k – Pi,min|S,k) * [(Pijk – Pi,min|S,k)/ (Pi, max|S,k – Pi,min|S,k)]Ck (20)
 
Here Pi,max|S is the partworth value for the maximum extreme option. The 
remaining variables are the same as in the CCM. Just as in the CCM, extremeness 
aversion exist when Ck is less than one, extremeness seeking when Ck is greater than one, 
and no extremeness aversion when Ck equals one.  
To adapt the NCCM for the soft drink data assuming non‐homogeneity for the 
context parameters, the utility model is as follows: 
Mij|S =  (Vimax|S – Vimin|S) * [(Vij – Vimin|S)/(Vimax|S – Vimin|S)]Civ + 
(θipmin|S – θipmax|S) * [(θipj – θipmax|S)/(θipmin|S – θipmax|S)]Cip 
(21)
 
where Vimax|S is the value for the largest size in the set and θipmin|S is the partworth for the 
least expensive option. In this case, the least expensive option is the no drink option thus 
the partworth for the least expensive option (θipmin|S) is zero. All the other parameters 
are as described in the CCM. Thus the previous equation reduces to the following:  
Mij|S =(Vimax|S) * [(Vij)/(Vimax|S)]Civ ‐ (pmax|S) * [(pmax|S ‐ pj)/(pmax|S)]Cip  (22)
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Figure 17: Normalized Contextual Concavity Model (NCCM) 
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Again, to conceptualize how this model impacts choice, see Figure 17. Notice 
again that Figure 17c is the sum of Figures 16a and 16b. Instead of a montonically 
increasing function (VMM) the NCCM normalizes the CCM model such that the 
smallest and largest size (assuming a 12oz – 44oz choice set) are the same value as the 
VMM. However the interior sizes exhibit a greater utility than if there was no contextual 
effect estimated. 
4.1.3 Loss Aversion Model (LAM) 
The final KNS model is a strict loss‐aversion model (LAM) based on Tversky and 
Kahneman (1991). Here the model incorporates reference dependency. Thus the 
deterministic component is as follows: 
Mij|S = Σk [(Pijk – Pi,R|S,k)*1(Pijk > Pi,R|S,k)] + lk[(Pijk – Pi,R|S,k)*1(Pijk < Pi,R|S,k)]  (23)
 
where R is the reference option defined as the midpoint of each attribute’s observable 
range in the local choice set. Here “1” is an indicator variable such that if the condition is 
met (i.e. Pijk > Pi,R|S,k), it equals 1 otherwise, it equals zero if the condition is not met. In 
KNS, the loss aversion parameter is lk which is attribute specific (but not individual 
specific). The model assumes constant loss aversion and the marginal utility of an 
increase in an attribute is greater below the attribute’s midrange. When lk is greater than 
one, losses loom larger than corresponding gains. When lk equals one, the model  
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reduces to a standard linear model, the model with no contextual effects. For the 
purposes of drink size choice, the utility formulation becomes 
Mij|S = [(Vij|S – Vi,R|S)*1(Vij|S > Vi,R|S) + lV(Vij|S – Vi,R|S)*1(Vij|S < Vi,R|S)]    
‐ θi[(pj|S – p,R|S) * 1(pij|S < p,R|S) + lp (pj|S – p,R|S)* 1(pj|S  >p,R|S)] 
(24)
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Figure 18: Loss Aversion Model 
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Just as defined in Kivetz et al. (2004), the reference point is the midpoint. 
However, since the “none” option is included in the data sets of this dissertation, the 
midpoints just becomes Vmax|S /2 and pmax|S /2 where Vmax|S is the partworth value for the 
largest size in the set and pmax is the price for the largest size in a set. Figure 18 provides a 
graphical demonstration of this model.  
4.1.4 Additive Value Model (AVM) 
The last model described here is the additive value model (AVM) which is the 
model used in Essay I and Essay II. Instead of assuming that extremeness aversion is 
based on loss aversion for a particular attribute, it assumes individuals are averse to the 
extremes (i.e. sizes in this dissertation) only applies to non‐price attributes. However it is 
set specific based on the products offered. For example, the AVM applied to soft drink 
sizes is an additive function of a) the individual’s valuation for a drink size, b) the price 
associated with the size, and c) whether the particular drink size is the smallest or 
largest among the option of drink sizes. The deterministic utility formulation for 
individual i for drink size j in choice set S is the following: 
  Mij|S = Vij + li∏minj|S+ gi∏maxj|S + τipj  (25)
where Vij is the individual’s valuation for drink size j. Furthermore, minj|k and maxj|k are 
dummy coded variables indicating whether size j is the minimum or maximum in the 
choice set S, and pj is the price of the drink. The coefficients li and gi capture the effects  
154 
of being the smallest and largest option, respectively, and τi is the individual’s price 
sensitivity. I follow the same convention as Kitvetz et al. (2004) and assume that the 
value of a larger size drink is greater than for a smaller size drink (holding fixed price 
and context). Furthermore, I also assume that consumers value a lower price over a 
higher price. These assumptions are often used in economic modeling (Ratchford and 
Gupta 1990).  
Again to demonstrate how this utility formulation allows for extremeness 
aversion see Figures 18a ‐ b. Notice in the figures that only Figure 19a, the attribute for 
drink size, deviates from the standard linear model. If the size is the smallest (e.g. in this 
example, the 12oz), there is a reduction in utility received as well as for the largest size 
(e.g. in this example, the 44oz). Price is not seen as contextualize “attribute,” thus price 
increases at the same rate (τi). Therefore, the contextual effect is only measured as a 
function of the drink size and not its associated price.   
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l  
Figure 19: Additive Value Model 
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4.2 Estimation 
A convenience sample of 178 participants from Essay I is used to determine 
model performance. In order to adhere to the assumption that the value for a drink size 
(Vij) increases with each subsequent size, I do not estimated the Vijs directly.  Rather the 
distance dj between size j and the previous size (as it relates to the sizes ordered in 
increasing sizes) are estimated. Thus value for drink size j may be calculated as follows:  
      j   
  Vij = Σ ditxt  (26)
               t = 12   
 
where di12 is an individual’s parameter the distance between the no choice option and the 
value of a 12oz.  Since the no choice option is assumed to be zero here, di12 is also 
interpreted as the value for a 12oz size drink. The xts are dummy coded variables 
denoting the size, coded 1 if the drink size is smaller or equal to size j. For example, the 
value for a 21oz drink size is 
  Vi21 = di12x12 + di16x16 + di21x21  (27)
     
where x12, x16, and x21 are equal to one. Instead of assuming d is equal as is done 
in the dissertation, an alternative approach is estimate d directly where only positive 
values of d are kept in the estimation procedure.  This is the strategy employed for all the 
models included in the addendum section.    
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Using Bayesian estimation, each of the models is estimated using 50,000 
iterations. Two different chains are run (corresponding to two different starting values) 
to determine convergence. Each of the models converges is less than 50,000 iterations.  
For each model and iteration, the log –likelihood is calculated as follows: 
ln[exp(Uij|S)] - ln[∑h exp(Uih|S)]    (28) 
 
where Uij|S is simply the utility of the size that was actual chosen (j) in set S and 
exp(Uih|S) is summed over all sizes (h) in the set. Equation 27 reduces to the following. 
Uij|S - ln[∑h exp(Uih|S)]       ( 2 9 )  
 
For each iteration, the culminating log‐likelihood is the sum of individual 
likelihoods for each person and all choices. If the probability of a choice being chosen for 
a person equals zero, the likelihood is negative infinity. Thus to accommodate for this 
occasion, the log‐likelihood is set to a large negative number (i.e. ‐100,000). This only 
occurred with the Contextual Concavity Model (CCM) 
 
4.3 Results Discussion 
Per Table 26, each model is assessed for fit by examining the means of the 
distribution of the log‐likelihoods for the last 10,000 iterations. From these means, the 
Adaptive Value Model (AVM) has the largest log‐likelihood (i.e. which is the smallest 
absolute value) followed by the Loss Aversion Model. These models appear to be better  
158 
fit for the choice data because they better accommodate the “none” option. In the 
original Kivetz et al. (2004) paper, “none” was not a choice, thus this option has not been 
previously tested with models that accommodate extremeness aversion.  
Table 26: Model log‐likelihoods  
Model Mean 
Standard 
Deviation 
Additive Value Model (AVM)  (2,061) 23.4 
Loss Aversion Model (LAM)  (2,267) 29.6 
Normalized Contextual Concavity Model (NCCM) (2,455) 17.5 
Contextual Concavity Model (CCM)  (202,446) 18.3 
 
Table 26, however, just includes the mean values for the distribution of log‐
likelihoods for each model. Thus graphing the log‐likelihoods as in Figure 20 
demonstrates there is no overlap in the distribution of the log likelihoods for each 
model.1  
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Figure 20: Model Comparison Log‐likelihoods 
                                                      
1 Given the large value for CCM it is not graphed in Figure 20.  
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Thus to conclude, the Adaptive Value Model, the formulation used throughout 
this dissertation to estimate drink size choice, produces the best fit in terms of modeling 
extremeness aversion with the “none” option as a possible choice for participants.   
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Appendices 
Appendix A: Alternative Hypothesis to the Compromise Effect 
Wernerfelt and colleagues (1995; Prelec, Wernerfelt, and Zettelmeyer (1997) 
propose that consumers are behaving rationally and are inferring their value for a 
product from the choice set. Thus according to their inference theory, consumers are 
making decisions based on relative taste and inferring the correct choice based on the 
assumption that the product offerings reflect the distribution of the population. 
Wernerfelt (1995) gives the following example: a consumer who believes he is an 
“average” customer goes into a store to purchase a bottle of wine. The store offers wines 
priced from $4 to $30 however a noticeable display consists of both a $14 bottle of wine 
and a $20 bottle of wine. If the consumer assumes that his taste ability is too poor to 
appreciate anything above average, he will choose the $14 bottle of wine. However if a 
$26 bottle of wine is added to the display, the $20 bottle of wine now appears to be what 
the “average” consumer would buy. Given the consumer’s assumption that the product 
offering distribution is reflective of the population distribution, he now purchases the 
$20 bottle of wine.   
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This example demonstrates a “compromise effect.” However, it is unclear which 
process is driving the effect. Is it loss aversion or inference? Does extremeness aversion 
facilitate the formation of preferences under uncertainty or does it add or take away 
from preferences? It is not clear from the literature.  
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Appendix B: Moderators and Mediator of the Compromise Effect 
Based on Simonson’s (1989) original article, there has much follow‐up research 
on the moderating effects of extremeness aversion. For example, Dhar, Nowlis, and 
Sherman (2000) sought to explore why people who chose the compromise option had 
longer think‐out‐loud protocols than those who chose an extreme option. Thus the 
authors, sought to understand how time pressure impacts the likelihood of choosing a 
compromise option. The authors consider two possible accounts with opposite 
predictions. The first account suggests that adding an item to the choice set (e.g. from 
two to three products) adds more complexity. Thus, in an effort to simplify, consumers 
would be more likely to choose the middle option. Alternatively if selecting the 
compromise option is due to the difficulty in making tradeoffs, then adding time 
pressure would induce consumers to identify the most important attribute and choose 
the extreme product with the greatest value of that attribute. Thus under time pressure, 
the compromise effect would decrease. To determine the moderating effect of time 
pressure on the compromise effect, the authors gave participants a time limit when 
doing a choice task. There was also a control group who had unlimited time to complete 
the same task. The participants who had the time pressure were less likely to choose the 
compromise option. Hence, it appears that tradeoff difficulty explains the compromise 
effect.   
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If the difficulty in making a decision is driving the result, then allowing participants a 
way to not choose also should reduce the effect. In a comparison between choices with 
and without a no‐choice option, consumers are less likely to choose the compromise 
option when given the “none option.” Historically, extremeness aversion studies have 
not included a no‐choice option, thus choice, in some sense, is forced. Dhar and 
Simonson (2003) test whether offering a no‐choice option impacts one’s tendency to 
choose the compromise option. They propose that the no‐choice option helps 
individuals resolve the preference uncertainty and discomfort associated with forced 
choice. This prediction is based on the assumption that individuals will choose the “safe 
option” or the compromise option, when preferences are uncertain. The authors first test 
this hypothesis by asking participants to choose between two products: one product had 
extreme values while the other product included “all average” values for each of the 
attributes. When a no‐choice option is added to the choice set, the “all average” product 
reduces in share. Furthermore, in a traditional compromise effect study, similar results 
are found. The “compromise” or middle option reduces in share when a no‐choice 
option is included. For examples see Table 27 where the effect is tested on 35mm 
cameras, CD players, and barbeque grills. 
In the table, notice how the share between the forced choice condition and the 
no‐choice condition for camera b changes from 46% to 14% of respondents. Furthermore, 
the CD player share for product b goes from 44% in the forced choice condition to 18%  
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when choice is not forced. Lastly, barbeque grills dropped from 49% to 36% when choice 
was not forced. Thus it appears when participants have difficulty making a choice, share 
of the compromise option reduces when a no‐choice option is added to the choice set. 
Table 27: Forced Choice vs. Providing a No‐Choice Option 
  Forced Choice                No‐Choice Option Provided 
Options  Core Set 
3 Option 
Choice Set 
 
  Core Set 
3 Option 
Choice Set 
35mm Cameras          
a  43%  19%  A  20%  22% 
b  57%  46%  B  46%  14% 
c   35%  C   34% 
     No Choice  34%  30% 
CD Players       
a  46%  12%  A  26%  18% 
b  54%  44%  B  44%  18% 
c   44%  C   40% 
     No Choice  30%  24% 
Barbecue Grills          
a  60%  24%  A  35%  24% 
b  40%  49%  B  50%  36% 
c   27%  C   26% 
     No Choice  15%  14% 
Source: Dhar and Simonson (2003) 
Simonson and Nowlis (2000) study how three factors, the need for uniqueness 
(NFU), providing reason for choice, and asking to predict population choice impact the 
strength of the compromise effect. The authors demonstrate that high NFU individuals 
are less likely to choose the “middle” or compromise option. The main effect of asking 
individuals to provide reasons for their choice also induced a decrease in the 
compromise effect as well. However, the interaction of the two variables proved not to 
be significant. The authors also conjectured that if the respondents were asked to 
consider what the general population would choose, this interaction would be  
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significant. As predicted, they find a significant interaction when the conventional 
choice is made more salient. Thus, consumers who are asked to provide a reason for 
their choice and have high NFU are even less likely to demonstrate the compromise 
effect. In some sense, this result supports the inference theory. A person with high NFU 
with an understanding that the “average” consumer would tend to choose the middle 
option is more likely to choose an extreme option if trying to be unique. 
In relation to the compromise effect and dominated alternatives (Huber, Puto, 
and Payne 1982; Huber and Puto 1983), Hamilton (2003) studies how people try to 
influence others choices and how individuals make choices when they believe others are 
trying to influence them. When the author gave individuals a “target” product to sell 
and asked them how to position the product relative to the other products, a significant 
percentage of the individuals created menus in which the target product was a 
dominating alternative (p < .001) or placed the target between two other products as the 
compromise option (p <.01). In a follow‐up study in which participants are given reason 
to believe that the creator of the task has ulterior motives (i.e. persuade them to 
purchase), the participants were less likely to choose the target when the product was a 
dominating alternative, but more likely to choose the target when the product was the 
compromise option. Thus even when participants believed there were attempts to 
persuade them, they behaved according to the compromise effect.  
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Amir, Dhar, and Baumeister (2005) suggest that ego depletion (e.g. Baumeister et 
al. 1998) influences the likelihood of choosing the compromise option. Ego depletion 
involves the psychological “resources” needed to regulate an individual’s behavior and 
to exert self control. Through a study that manipulates resource level by requiring 
hungry subjects to not eat sweets in a room smelling of just baked cookies, the authors 
demonstrate that ego depleted people are more likely to choose the compromise option.  
Yoon and Simonson (2005) examine whether the compromise effect and 
attraction (resulting from asymmetric dominance) both result from having no innate 
preferences. The authors suggest that the mechanism behind the two effects differs. First 
the compromise effect is a result of preference uncertainty while attraction produces a 
level of perceived certainty. Perceived certainty is tested in an experiment demonstrating 
that people are more certain of their preferences when the target product is an 
asymmetrically dominating alternative rather than when it is a compromise option. The 
authors next test if the effect persists over time. Through a two‐part study, participants 
are asked to make a choice from three options and then a week later with only two of the 
three original options, insuring that the product the participants chose in the previous 
week is included in the choice set. The study concludes that individuals in the 
asymmetric dominance condition are more likely to choose the option again when it is 
no longer a dominating alternative. However, individuals did not persist with their 
choice when it was no longer a compromise option a week later. The authors’ general  
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conclusion is that the compromise effect is primarily driven by people’s preference for 
the position of the product relative to the other options in the choice set rather than their 
personal preference for the product’s attributes. They suggest that the compromise effect 
does not persist from week to week; however, they did not study a two‐part experiment 
in which the choice consists of the same three options week to week. As such, the 
question remains whether people become more certain about their preferences when 
they are offered the same choice repeatedly even in the case when they choose the 
compromise option. 
The preceding papers have all tested the compromise effect when making 
choices between two choices and three choices with only two attributes. Kivetz et al. 
(2004) as an exercise in model validation run a study with five options. The results of 
their study indicate directionally that the magnitude of the compromise effect decreases 
when the choice set size increases. The authors suggest that further study of choice set 
size would need to be examined further for this result to be generalizable. 
Up to this point in the review, it is assumed that the “compromise” option is a 
“middle” rather than an extreme option. Chernev (2004, 2005) challenges this 
assumption and demonstrates when a compromise option is an extreme option on the 
continuum of products offered. He suggests that the compromise effect is function of 
attribute balance or the level of relative attributes within a product. Attribute balance is 
most applicable when the attributes within a product are on the same scale. For example  
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in Consumer Reports, automobiles attributes such as safety, reliability, fuel economy, 
front seat comfort, and accident avoidance are all measured on a scale from excellent, 
very good, good, fair, and poor. . 
In this example, Chernev (2004) would suggest that a car with a rating of “good” 
on all attributes would be the “compromise” option compared to a car that had an 
“excellent” rating for some attributes and “fair” or “poor” ratings on other attributes. 
The difference in the ratings within the same car is what determines if it is considered an 
extreme option. Chernev (2004) tests his hypothesis using two attributes (not price) with 
sunscreens using the Consumer Reports rating scale as well as with wines on a five star 
rating scale and finds significant results. He also demonstrates significant results using a 
1 – 100 rating scale with cameras, printers, toothpaste, and mouthwash. Thus in this 
example, the product with a 50/50 rating scale would be considered the “compromise” 
option. The difference between the two attribute ratings (50 – 50) is zero. It does not 
have to be 50/50, it could also be a rating scale of 60/60 as portrayed in Figure 21. It is the 
difference between the attribute weightings (thus in these examples it is a zero 
difference) that determines if it is the compromise option in addition to the menu 
position. Thus, when attributes are on equal scales, it is the product with the least 
difference in attribute weights that is most likely considered the compromise option.2  
                                                      
2 What is the “standard” in our fast food research? This suggests that the size in the combo meal is the 
“compromise” option.   
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Figure 21: Extremeness Aversion and Attribute Balance3 
 
From this review, time pressure, providing a no choice option, asking 
participants to give reasons for their choice, and strength of preferences (as a result of a 
high need for uniqueness) reduces the likelihood of the “compromise” effect. 
Alternatively, perceptions of persuasion and ego depletion increase the likelihood of the 
“middle” option to be chosen. Furthermore, attitude balance mediates the effect.  
                                                      
3 Source: Chernev (2004)  
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Appendix C: Policy Optimization 
The GRG method is a nonlinear extension of the linear Simplex method of 
iteratively finding an optimum (Lasdon, et al. 1978). The basic approach taken is to 
select a point, determine a search direction and distance, and solve a system of equations 
at each step to maintain feasibility. A nonlinear technique is necessary because we use 
the nonlinear logit formulation to calculate the probability of individual i choosing size j 
given the set k as follows:  
exp (Vij + li∏minjk+ gi∏maxjk + τipj)   (C1)
Probi(j|k) =  max 
∑ exp(Vij + li∏minjk+ gi∏maxjk + τipj) 
j=min 
 
Then this probability function is used to calculate the share Sj|k for each size j conditional 
on the offering set k across all N individuals: 
N 
∑ Probi(j|k) 
i=1  (C2)
Sj|k = 
N   
This share is used to determine the expected profit per customer (expected profit, 
hereafter) and the expected ounces per customer (expected ounces, hereafter). The firm’s 
expected profit conditional on the offering set k, is the sum of the margin for each drink 
size times the share j:  
E(profit|k) = 
max 
∑(pj – cj) x Sj|k 
j=min 
(C3) 
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where pj is the price and cj is the wholesale cost of size j. The expected ounces is the 
average volume per customer, i.e.,  
E(ounces|k) = 
max 
∑(j) x Sj|k 
j=min 
(C4)
Note that imbedded in both the expected profits and the expected ounces is the 
nonlinear probability function. Price is manipulated via the GRG method to maximize 
expected profit. 
As with most simulations, the results are contingent on some underlying 
assumptions. From the perspective of the consumer, each respondent chooses just one 
drink size that maximizes the individual’s utility. If customers do not purchase a drink, 
it is assumed they will choose a cup of water for which there is no charge to the 
customer. Lastly, drink consumption (tested in the study 1 consumption data) and the 
cost of the drink is assumed to not be affected by other food purchases.  
Table 28: Variable Cost per Drink Size 
Size  Cup   Lid  Soft drink  Total Cost  Profit
4 
None
5   $ 0.02   $ 0.01   $  -    $ 0.03   ($0.03) 
12   $ 0.02   $ 0.01   $ 0.09   $ 0.12   $0.97 
16   $ 0.03   $ 0.01   $ 0.12   $ 0.16   $1.13 
21   $ 0.03   $ 0.01   $ 0.16   $ 0.19   $1.30 
32   $ 0.05   $ 0.01   $ 0.24   $ 0.30   $1.39 
44   $ 0.06   $ 0.02   $ 0.32   $ 0.40   $1.49 
Source: personal communications with industry source 
                                                      
4 Based on prices set in the “road trip” experiment. 
5 It cost the firm to provide a cup and a lid for those who order a cup of water.  
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From the retailer’s perspective, the outlet only offers standard drink sizes (i.e. 12oz, 
16oz, 21oz, 32oz, or 44oz) since these are the standard cup sizes available today from fast 
food outlets. The retailer’s choice of drink sizes is confined to one of the four portfolio 
sets (core, low, high, and full). However, firms set the price for each size subject to two 
constraints that reflect the current marketplace and the internal cost structure of fast 
food establishments. First, with each increase in size, there must be a price increase that 
reflects the increase in marginal costs associated with the larger size. These costs are 
listed in Table 28 and are close approximations to the current costs of the liquid syrup 
and materials that go with each drink size. More specifically, at least a 10 cent price 
increase is assumed between the 12oz and 16oz and 16oz and 21oz drinks and a 20 cent 
increases between the 21oz, 32oz, and 44oz drinks. Second, the price for the 44oz is no 
higher than $1.89 since higher prices are not observed currently in the fast food 
marketplace. Finally the retailer’s goal is to maximize profits and the retailer will choose 
the portfolio of drinks that yields the highest profits under any given policy. These 
assumptions mimic the behavior of a profit maximizing firm acting as a partial 
monopolist, i.e. one facing pricing constraints brought on by competition, internal costs, 
and possible government policy.  
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Appendix D: Analytical Research in Bundling 
d.1 Monopoly 
In Figure 22, the reservation price for product 1 is on the x‐axis and product 2 on 
the y‐axis. There are four customers plotted on the graph (A, B, C, and D) with their 
respective reservation values. For example, customer A values product 1 at $10 and 
product 2 at $90; while customer C values product 1 at $60 and product 2 at $40. Notice 
if these customers (as well as for customers B and D) purchase both of these products at 
their respective reservation values it would be $100. Thus between the four customers 
the standard deviation in the bundle reservation price is zero. However between all four 
customers, the reservation prices for product 1 are $10, $45, $60 and $90 and for product 
2 are $10, $40, $55 to $90. Here the standard deviation for product 1 is $33.26 (σ = $1106) 
and the same for product 2. The bundle standard deviation is $47.04 (σ = $2212).6 Since 
the sum of the individual standard deviations ($66.52) is greater than the bundle 
standard deviation ($47.04), it is optimal for the firm to offer a bundled price of $100 
which all customers are willing to pay. This provides the firm $50 in profit for each 
customer since the cost of product 1 is $20 and product 2 is $30. However, the firm is 
able to increase its profit if it continues to sell the bundle at $100 and prices product 1 at 
slightly less than $90 (which customer D will purchase giving the firm $60 in profit) and 
                                                      
6 √(1106 + 1106) = 47.04  
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product 2 at slightly less than $90 (which customer A will purchase at a profit of $70). A 
summary of the bundled profit and combined respective profits is in Table 29. 
 
 
Figure 22: Bundling Example with Homogenous Bundle Reservation Value 
 
In the previous example, the standard deviation between the customers for the 
bundle is zero. However, even with heterogeneity amongst customers on the value of a 
bundle, a bundling solution is preferred as long as the standard deviation of the bundle  
175 
is less than the standard deviation of the individual products combined.7  Taking a more 
complicated example, Table 30 contains reservation prices for product 1, product 2, and 
the bundle (assuming that the reservation price for a bundle, for this example, is equal to 
the sum of the two products). The standard deviation for product one across all five 
customers is $0.38 and for product two is $0.17 summing to $0.55. This far exceeds the 
standard deviation of the bundle, $0.30. 
Table 29: Monopoly Bundling Example (Zero Bundle Standard Deviation) 
Product  Product 1  Product 2  Bundle   
Cost     $20        $30       $50     Total 
   Price  #  Profit Price #  Profit Price # Profit  Profits 
Pure 
Component  $45 3  $75 $40 3  $30         $105 
Pure 
Bundling                 $100 4   $200  $200 
Mixed 
Bundling  $90 1  $70 $90 1  $60 $100 2   $100  $230 
 
 
Table 30: Monopoly Bundling Example 
(Heterogeneity in Bundle Reservation Prices) 
 
 
 
 
 
In this situation, a firm may do one of the following: set prices to just equal the 
reservation prices of one of the consumers, set the individual product prices to the 
                                                      
7 This occurs as long as the reservation prices are not perfectly positively correlated. 
 Reservation  Prices 
Customers  Product 1  Product 2  Bundle  
1 $0.94  $0.62  $1.56   
2 $0.69  $0.98  $1.67   
3 $0.85  $0.63  $1.48   
4 $0.97  $0.67  $1.64   
5 $0.05  $0.90  $0.95   
Min $0.05  $0.62  $0.67   
Max $0.97  $0.98  $1.95   
Std $0.38  $0.17  $0.30  
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minimum reservation prices to capture all of the share (i.e. all consumer purchase both 
products), set the product prices to the maximum reservation prices, use a pure 
bundling strategy, or use a mixed bundling strategy. I report the results of each strategy 
in Table 31.  
Table 31: Monopoly Bundling Example  
(Heterogeneity in Bundle Reservation Prices) 
Product Product  Bundle   
  1  2  (1 + 2)  Revenue 
Target 1  $0.94   $0.62     $4.99  
Target 2  $0.69   $0.98     $3.75  
Target 3  $0.85   $0.63     $5.09  
Target 4  $0.97   $0.67     $2.97  
Target 5  $0.05   $0.90     $2.06  
        
All Á la Carte  $0.05   $0.62     $3.37  
Max RP  $0.97   $0.98     $1.95  
        
Pure Bundling  (min)    $0.95   $4.75  
Pure Bundling  (max)    $1.49   $5.94  
        
Mixed 
Bundling  $0.94   $0.98   $1.49   $5.94  
 
Notice in the table that if the firm takes an á la carte strategy and targets a 
particular customer, revenues range from $2.06 to $5.09. Just looking at the target 
section, the maximum revenues are obtained by targeting customer 3. Here if the prices 
are set to customer 3’s reservation prices, every customer who has a reservation price for 
the first product greater than or equal to $0.85 will purchase the first product (i.e. 
customers 1, 3, and 4). Similarly, everyone who has a reservation price for the second 
product greater than or equal to $0.63 will purchase it (i.e. all customers). Notice that all  
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customers do not purchase both products with this strategy. If the goal, however, is to 
gain share by selling both products individually (i.e. “All Á la Carte”), this may be done 
by setting the product prices to the minimum respective reservation prices for each 
product. However, the revenue significantly drops to $3.37. Alternatively setting the 
product prices to the respective maximum reservation prices lead to even lower 
revenues, i.e. $1.95.does not achieve improvement.  
  If the firm is considering either a pure bundling strategy or mixed 
bundling strategy, they produce significantly different results. For the pure bundling 
strategy setting the bundle price at $1.48 (yielding customers 1 – 4) achieves the greatest 
revenues. In this case, these pure bundling schemes cannot be surpassed by a mixed 
bundling strategy since setting any á la carte prices to attract customer 5 would result in 
some other customers to only buy one of the two products. Consequently, the best 
mixed bundling strategy is to offer product 1 at $0.94 or higher and product 2 at $0.98. 
With these prices, there is no incentive for customers 1 – 4 to purchase the items á la 
carte and customers 1 – 4 again choose the bundle at $1.49. 
d.2 Duopoly 
Next I adapt the Adams and Yellen (1976) example in Figure 21 to account for 
two firms selling the same two products á la carte. As shown in Table 32, if they charge 
$45 for product 1 and $40 for product 2, both firms would receive in profits half of $105 
(i.e. $52.50). Next assume Firm 1 switches to a pure bundling strategy and offers the  
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combined products for slightly less than $100. In this case, customers would not 
purchase from Firm 1 given the bundle price exceeds the sum of the á la carte prices 
($85) offered by firm 2, and thus profits ($105), go to Firm 2. When Firm 1 lowers its 
bundled price, say to $90 in step 2, the bundled purchase price is still greater than both 
of Firm 2’s á la carte component prices ($85) thus all profits remain with Firm 2.  
Table 32: Pure Bundling Competitor Example 
         Prices      
    
Firm 
1 
Product 
1 
Product 
2 
Total (all 4) 
Customer 
Surplus  Profits 
Step Action  Bundle
Á la 
Carte 
Á la 
Carte  Bundle 
Á la 
Carte  Firm 1  Firm 2 
0  Pure Component (both firms)     $45  $40  N/A  $125  $52.50 $52.50  
1  Firm 1 Bundles  $100 $45 $40  - $125  -  $105.00
2  Firm 1 Drops Bundle Price  $90 $45 $40  $45  $125  -  $105.00
3  Firm 1 Drops Bundle Price  $80 $45 $40  $80  $125  $60.00 $35.00
4  Firm 2 Drops Product 1 Price  $80 $40  $40 $80  $140  -  $90.00
5  Firm 1 Drops Bundle Price  $70 $40 $40 $120  $140  $40.00 $30.00
 
If Firm 1 drops its bundle price to less than its competitor’s combined prices, say 
$80 in step 3, it obtains $60 in profits. Since this is greater than its original á la carte 
profits at $52.50 it may appear to be a rational choice. However, this ignores the reaction 
of Firm 2 due to the loss of its sales. For example it might drop its price of product 1 by 
$5 (see step 4) matching the combined price of $80. Again Firm 2 obtains the entire 
market and thus gets profits of $90. Then in step 5, Firm 1 must lower its bundle price, 
say to $70 in the last line in Table 32, and now its profits are $40. Since this is less than its 
pure component profit of $52.50 (its original profit at step 0), it does not make sense to  
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continue this downward spiral of profits nor offer a pure component since it leads to the 
further diminishment of profits.  
d.3 Prisoners’ Dilemma 
The above numerical example shows that firms are better off not offering a 
bundle, yet we see firms doing this. I next explore why this might occur. Assume a two‐
stage game where each firm first decides on its bundling strategy (pure bundling, 
mixed, or pure component), and then in the second stage, sets prices. This appears to be 
a reasonable assumption given prices are relatively easier to change than bundling 
strategies (Economides 1993). A number of papers (Anderson and Leruth 1993; 
Economides 1993; Kopalle, Krishna, and Assuncao 1999) have demonstrated in the 
competitive situation that this becomes a classic prisoners’ dilemma problem. As 
illustrated in Table 32, competing firms are worse off under a mixed bundling strategy 
than if they had both operated under the original pure component strategy. Then why 
do we observe so much bundling in the market place? If we assume two firms start out 
offering pure components as observed in the top left corner of Figure 23. Both of the 
firms have an incentive to offer a bundle along with offering the individually priced 
items (thus a mixed bundling scenario), if its competitor has an á la carte strategy. In 
attempt to follow the profit‐driven monopoly outcome, a firm, say Firm 1 (but it could 
just as easily be Firm 2 since the game is symmetric), enters with a mixed bundling 
strategy given  
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P1
AC,AC < P1
MB,AC 
where AC refers to the pure component strategy and MB refers to the mixed bundling 
strategy. The first spot in the superscripts denotes Firm 1’s position while the second 
spot after the comma denotes the position of the Firm 2. For example, P1
MB,AC represents 
the payout to Firm 1 if it has a mixed bundling strategy given its competitor has an á la 
carte strategy. As a result, the competing firm follows suit since  
P2
MB,AC < P2
MB,MB, 
However,  
P1
AC,AC > P1
MB,MB and P2
AC,AC > P2
MB,MB 
Thus both firms bundle and they end up in the lower right hand corner of the 
figure receiving less profits than if they had just offered individual products. Thus 
competition drives firms to offer a mixed bundle.  
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Figure 23: Prisoners’ Dilemma 
 
For a numerical example of the game, see Figure 24. Here, both firms have an 
incentive to offer a mixed bundle given the competing firm maintains a pure 
component. Thus both firms are drawn to offer a bundle which leads to the SPNE (sub‐
perfect Nash equilibrium) solution in the lower right corner. As in the previous example, 
both firms are worse off; profits are higher if they both maintained a pure component 
strategy (Kopalle, Krishna, and Assuncao 1999).  
  
Figure 24: Prisoners’ Dilemma Example 
 
However, we do observe firms offering mixed bundles in a competitive situation. 
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Appendix E: Behavioral Research on the Promotional Effects of 
Bundling 
 
Discounting is a common practice in bundling. Yadav and Monroe (1993) 
examine the perception of a discount which equates to psychological gains. Using the 
proposition that multiple gains are better than a single gain (Thaler 1985), the authors 
test the impact of one large discount on a bundle versus multiple smaller discounts on 
individual items. In a mixed bundling context involving two types of luggage (a 
garment bag and pullman), the authors compare whether applying the discount to both 
of the items ($10 each) or applying the total discount ($20) to the bundle produces more 
sales.  
From transaction value, they demonstrate that the single discount on the bundle 
is perceived as more favorable than the two smaller individual discounts. In the case 
where the discount is only on the bundle, in order to receive any discount, the 
participants had to choose the bundled luggage. The participants in the individual 
discount condition could purchase just one of the two items and still receive a $10 
discount if they opted to purchase a single item rather than the bundle since the authors 
conclude that a single gain is greater than multiple gains. However, their interpretation 
based on applying to mental accounting to bundling may be incorrect since a transfer in 
consumer surplus from one item to another in a bundle could also explain their results.   
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In a subsequent article, Yadav (1995) finds in a bundle of liked and disliked 
magazines, that people would prefer to receive a discount on the liked magazine. His 
explanation is that the liked magazine has more weight and thus the discount on the 
“liked” magazine has more impact. Alternatively, Janiszewski and Cunha (2004) suggest 
that the effect is greater when the disliked product is discounted. They give the following 
example:  
Assume that a bundle offer consists of two products, each having a market price 
of $8. Also assume that the consumer integrates the attributes of each product to 
establish a price referent of $8 for product A and $4 for product B. In this case, the offer 
to [purchase] product A at $8 would have a [surplus] value of zero because the market 
price of $8 matches the consumer’s price referent of $8, whereas the offer to [purchase] 
product B at $8 would have a negative value (e.g., v[‐$4]) because the market price of $8 
exceeds the consumer’s price referent of $4. If the two products are bundled and the 
price of the bundle is set to $12, [they predict] that the evaluation of the bundle will be 
higher when the discount is assigned to the product with a price referent below the 
market price (i.e., product B discounted from $8 to $4).  
Their prediction is based on the reference‐dependant model proposed by 
Tversky and Kahneman (1991). Given that the value function is steeper in losses than in 
gains, applying the discount to the least valued product should produce the greatest 
gain. They test this proposition by varying the amount of the discount and manipulating  
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which product in a two product bundle is discounted. Through four experiments, they 
demonstrate, contrary to Yadav (1995), that people are more sensitive to discounts on 
the less‐important‐less‐valued item than the liked item. 
The above examples are associated with bundling two different products. Kivetz 
and Simonson (2003) study bundling a product with promotion item(s) in the context of 
loyalty programs. In the price + promotion bundle, the authors relate the likelihood of 
signing up for a loyalty program to the likelihood of acquiring the promotional item 
(e.g. a car vacuum with the frequent purchase of gas at a local station, a free flight with 
so many miles traveled, etc.) relative to other people. If people perceive they are more 
likely to receive the reward than other consumers (thus they have an advantage over 
others), they are more likely to sign‐up for the award program. However, if consumers 
believe that they are at a relative disadvantage of obtaining the award than others, they 
are less like to sign up for the loyalty program. Furthermore, increasing the effort 
involved to obtaining the reward (i.e. 15,000 miles to receive a free flight versus 25,000 
miles) for one who believes she is advantaged (i.e. flies often on business) increases her 
likelihood of becoming a program member since she believes she is at an even greater 
advantage with the more difficult requirement. Finally, the core product attractiveness 
increases (decreases) as the promotional product is perceived to be more (less) likely 
obtained. Thus a consumer who perceives he is worse off compared to others after a 
loyalty program is added is less likely to fly the airline than if no loyalty program is  
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offered to any customers. In this way the addition of an item via a bundle can either 
increase or decrease the reservation price of the initial item. 
Instead of price discounts on a bundle as a promotional tool, Gaeth et al. (1990) 
analyze product tie‐ins (e.g., a calculator provided “free” with the purchase of a 
typewriter) that are used as a purchase incentive. The authors define multi‐product 
bundling and product tie‐ins as bundling of different products into one package selling for 
a single price. However, from the examples and the experiment, it appears they are just 
focused on tie‐ins like children’s “cereal with a small prize” or a “bank that offers a 
toaster as a bonus when a consumer opens a new account.” The authors’ hypothesis is 
that an evaluation for a bundle is determined by “averaging” the values of the 
individual products even if one of the products (the tie‐in product) is of little value 
compared to the value of the entire bundle.  
The authors ask 27 participants to first evaluate individual items (varying in 
three levels of quality): VCRs, VCR tapes, electronic typewriters, and calculators. First 
with no price information, participants are asked to give quality ratings (scale 1‐10), 
usefulness ratings (scale 1‐10), and how much they would be willing to spend (scale 1‐
10). Then they are asked to do the same with the product bundles. Given the three levels 
of quality, they are asked to rate the nine VCR/tape combinations and nine 
typewriter/calculator combinations. Next the participants are shown the prices for all 
twelve products and asked to rate how likely they are to buy the product given the price  
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on a 1‐10 likelihood rating scale. Then again, they are asked to rate, on a 1‐10 scale, the 
quality and value of the product. The product bundles are also shown at the price of the 
focal item implying that the tie‐in product is free. Lastly, participants are asked to 
determine what the cash rebate amount should be if they did not take the tie‐in product 
when purchasing the bundle. 
The results suggest that “averaging” takes place from a quality rating 
perspective. For example when a VCR is paired with a low‐end video tape, the quality 
rating of the VCR/tape bundle declines. The reverse is the case when a VCR is paired 
with a high‐end tape. However, for the unrelated items this effect does not occur. Thus 
the extra item is a signal of quality when an extra item and core product are related.  
The self‐reported “willingness to spend” on the bundle (rB) is compared to the 
sum of the willingness to spend on the individual items (r1 + r2). With the functionally 
related bundle (VCR/tape), the quality rating of the tie‐in product (i.e. the tape) declined 
as the willingness to pay for the bundle decreased. For the functionally unrelated 
products (typewriter and calculator) this relationship did not occur. From the self 
explicated cash rebate valuation, participants believed that the cash rebate should be 
higher than the actual price of the item. The higher the quality of the focal product (i.e. 
VCR), the higher they believed the rebate should be for the non‐focal item (i.e. video 
tape). This effect could be due to averaging. An alternative explanation may be related 
to how consumers frame the tie‐in product. If participants believe the tie‐in product is a  
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“free‐be” then research suggests that free products are perceived to be of greater value 
than the actual benefit received (Shampanier, Mazar, and Ariely 2007). Thus as a result, 
consumers believe they should receive a larger discount off of the price of the bundle. 
Lo, Lynch, and Staelin (2007) demonstrate in the bundling context how 
comparing one’s own self knowledge with other consumers can lead to different results.. 
In their fives studies, they ask participants to choose between two product + promotion 
bundles where the promotional item either fits with their own preferences or fits with 
another customer segment’s preferences. The authors are particularly interested in what 
happens under quality uncertainty, thus no price information is given to provide cues.  
In each of the experiments, perceived equivalent products (i.e. two brands of 
power drills) are paired with two different promotional products (i.e. a $15 Nordstrom 
gift card or a $15 construction related book). When product quality was made salient but 
the consumer had little knowledge of quality, the drill (regardless of the brand) 
accompanied with the construction book was preferred. However when quality was not 
made salient, the product with the preferred promotional item (i.e. the Nordstrom gift 
card) was chosen. The results suggest that when consumers are interested in quality but 
do not have much knowledge on the quality levels of the core brand, they use the 
promotional product as a signal of quality.  
In closing, the behavioral review of the literature examines three different 
bundling contexts depending on the type of promotion: (1) simple product bundling  
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with no promotion, (2) product bundling with discount(s), and (3) a product plus 
promotion bundle (tie‐in product) as well as a frequent product purchased with a 
loyalty program. For overview see Table 33. 
Table 33: Behavioral Review in Bundling 
Article Context 
Promo-
tion  Results 
Underlying 
Theory  Price Valuation 
No Promotions                   
Drumwright 
(1992) 
Car + 
options 
No  People will purchase 
more under bundling 
than if the products 
were offered 
individually. 
Economic and 
prospect theory 
(Kahneman and 
Tversky 1979) 
Includes price, but 
prices do not vary 
so price sensitivity 
cannot be 
measured 
Choice 
      Add a positive attribute 
to a negatively 
perceived bundle, 
people are more likely to 
buy it 
    
      Add a negative attribute 
to a positively perceived 
bundle, people are less 
likely to buy it 
    
Yadav 
(1994) 
Computer 
equipment 
and 
bedroom 
furniture 
No  People anchor on the 
most important aspect 
of the bundle, evaluate it 
and increase and 
decrease the evaluation 
of the bundle based on 
how well subsequent 
products meet the 
assumed quality of the 
bundle (based on the 
original product viewed) 
Anchoring and 
adjusting 
(Tversky and 
Kahneman 
1974) 
Not included  Ratings 
and asked 
average 
retail price 
Levin, 
Davis, and 
Levin 
(1996) 
Chocolate 
chip 
brownies 
No  Bundle evaluation is not 
effected by the non-
familiar brownie mix, but 
is by the brand of 
chocolate chips (the 
"supplemental" product) 
Assimilation 
(Meyers-Levy 
and Sternthal 
1993; Sherif 
and Hovland 
1961) 
Not included  Rate on a 
1 -10 
Likert 
Scale 
Chakravarti 
et al (2002) 
Refrigerato
rs 
No  People prefer the 
products in a bundle to 
be separately priced. 
Thaler (1985)  Includes price, but 
prices do not vary 
so price sensitivity 
cannot be 
measured 
Choice 
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Product Discounts                   
Yadav and 
Monroe 
(1993) 
Luggage Product 
vs. 
Bundle 
Discount 
Bundled discount is 
more effective for sales 
than individual product 
discount 
Mental accounting 
(Thaler 1985) 
Includes price, 
original prices 
do not vary, but 
discount price 
does vary 
Choice 
Yadav 
(1995) 
Magazines Product 
Discount 
A discount to the most 
liked product in a bundle 
is better than a discount 
to a less liked product 
Mental accounting 
(Thaler 1985) 
Includes prices 
and varied if 
one of the 
magazines in 
bundle included 
a 50% discount 
or not. 
Paired 
conjoint 
task 
choice, 1 - 
7 ratings,  
and asked 
willingnes
s to pay 
Johnson, 
Herrmann, 
and Bauer 
(1999) 
Car + 
options 
Bundle 
Discount 
Evaluations increase 
when price information 
is bundled and discount 
information is 
debundled. 
Mental accounting 
(Thaler 1985) 
Varied the 
discount 
Rated 
satisfactio
n with 
offer 
Janiszewski 
and Cunhan 
(2004) 
Variety of 
consumer 
products 
Product 
Discount 
A discount to the 
disliked product in a 
bundle is better than a 
discount to the liked 
product 
Mental accounting 
(Thaler 1985, 1999) 
Includes price, 
but unable to 
measure price 
sensitivity 
Choice 
Article Context 
Promoti
on Results  Underlying  Theory  Price  Valuation 
Tie-in  / Loyalty Programs             
Gaeth et. al 
1990 
VCR /   
Video tape   
 
Typewriter/ 
Calculator 
Tie-in  The value of the tie-in 
increases as the value 
of the focal item in the 
bundle increases. 
Averaging model 
(Levin and Gaeth 
1988; Troutman and 
Shanteau 1979) - 
Component ratings 
are averaged in 
order to form an 
overall evaluation 
Includes price, 
but prices do 
not vary so 
price sensitivity 
cannot be 
measured 
Rate on a 
1 -10 
Likert 
Scale 
Kivetz and 
Simonson 
(2003) 
Frequent 
dining, gas 
station, 
and dining 
for free 
product 
Loyalty 
Program 
Consumers are more 
likely to sign up for a 
loyalty program if they 
have a relative 
advantage over others. 
Social comparison 
theory (Festinger 
1954), in particular 
Idiosyncratic fit 
(Kahneman and 
Miller 1986; Sanna 
1996; Schindler 
1989, 1998; 
Simonson, Carmon 
andO’Curry 1994; 
Thaler 1985, 1999) 
Varies the 
frequency or 
amount of 
purchase (the 
effort involved)  
before obtaining 
the free product 
Likelihood 
rating of o 
joining LP 
Lo, Lynch, 
and Staelin 
(2007) 
Camcorder
s, cordless 
drills, and 
headphon
es 
Tie-in  The tie-in product is a 
signal of quality when 
quality is salient (either 
manipulated or make 
choice real - "relevant" 
to participant) 
Quality 
inference/signaling 
(Anderson and 
Simester 2001; 
Lichtenstein, Burton, 
and O’Hara 1989; 
Raghubir, Inman, 
and Grande 2004) 
Not included  Choice  
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Considering the first category when no promotion is offered, price is either not 
included (Levin et al. 1996; Yadav 1994), or if it is included, price does not vary 
precluding the ability (of the researcher) to measure price sensitivity (Chakravarti 2002; 
Drumwright 1992). Though price is not varied, the results of these studies are consistent 
with the monopoly economic results that people have a greater likelihood of purchasing 
more when a bundle is offered (Drumwright 1992). Furthermore when the bundle 
includes a focal item and non‐focal item(s), there is evidence that consumers base their 
evaluation of the bundle first on the focal item and adjust the evaluation of the bundle 
upward or downward based on the quality of the non‐focal item(s) (Kivetz and 
Simonson 2003; Levin et al. 1996; Lo et al. 2007; Yadav 1994). However each set of 
authors has their own theory on how consumers use the non‐focal product to infer 
quality. 
The literature on discounts and bundling primarily addresses how a discount 
should be applied. There is evidence that when deciding between offering a discount on 
individual products or a bundle, the discount on the bundle produces greater sales 
(Yadav and Monroe 1993). However there is conflicting evidence concerning whether it 
is best to discount the liked item (Yadav 1995) or the most disliked item (Janiszewski 
and Cunhan 2004). 
The last category, tie‐ins and loyalty programs, is generally not considered 
traditional bundling. However, the results are similar to the case where the bundle  
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consists of a focal product and non‐focal items where we may think of the tie‐in product 
as the non‐focal product. In this context, the product + tie‐in evaluation (based on rating 
not on inferred choice) is enhanced by a greater value than the value of the tie‐in 
product (Gaeth et. al 1990). Furthermore when quality is salient, consumers use the tie‐in 
product as a signal for quality (Lo, Lynch, and Staelin 2007). However, it appears that 
loyalty programs have more to do with social comparison than they do bundle 
evaluation. 
  
192 
References 
Adams, William James and Janet L. Yellen. 1976. ʺCommodity bundling and the burden 
of monopoly.ʺ Quarterly Journal of Economics 90 (August): 475‐498. 
Amir, On, Ravi Dhar, and Roy Baumeister. 2005. “The effect of depleted resources and 
weak preferences on consumer choice.” Advances in Consumer Research 32 (1): 454‐
455. 
Anderson, Eric and Duncan Simester. 2001. “Price discrimination as an adverse signal: 
Why an offer to spread payments may hurt demand.” Marketing Science 20 (3): 
315‐327. 
Anderson, Simon. P. and Luc Leruth. 1993. “Why firms may prefer not to price 
discriminate via mixed bundling.” International Journal of Industrial Organization 
11: 49‐61. 
Bakken, David and Megan Kaiser Bond. 2004. “Estimating preferences for product 
bundles vs. á la carte choices.” Sawtooth Software Conference, San Diego, CA, 
October 7. 
Bakos, Yannis and Erik Brynjolfsson. 1999. “Bundling information goods: Pricing, 
profits, and efficiency.” Management Science 45 (12): 1613‐1630. 
Bakos, Yannis and Erik Brynjolfsson. 2000. “Bundling and competition on the internet.” 
Marketing Science 19 (1): 63‐82. 
Battle, E. Katherine and Kelly D. Brownell. 1996. “Confronting a rising tide of eating 
disorders and obesity: Treatment vs. prevention and policy.” Addictive Behaviors 
21: 755‐765. 
Baumeister, Roy F., Ellen Bratslavsky, Mark Muraven, and Dianne M. Tice. 1998. “Ego 
depletion: Is the active self a limited resource?” Journal of Personality and Social 
Psychology 74 (5): 1252‐1265. 
BBC News. 2004. “McDonaldʹs to scrap ʹSupersizingʹ: ’Supersize’ portions of chips and 
fizzy drinks at the worldʹs largest fast food retailer are being taken off the menu.” 
BBC News, March 4, http://news.bbc.co.uk/go/pr/fr/‐/2/hi/uk_news/3532025.stm. 
 
Bell, David R. and James M. Lattin. 2000. “Looking for loss aversion in scanner panel 
data.” Marketing Science 19 (2): 185–200.  
193 
Bemmaor, Albert and Dominique Mouchoux. 1991. “Measuring the short‐term effect of 
in‐store promotion and retail advertising on brand sales: A factorial experiment.” 
Journal of Marketing Research 28 (May): 202‐214. 
Bernardo, Jose M. and Adrian F. M. Smith. 2000. Bayesian Theory. West Suffix, England: 
John Wiley & Sons Ltd. 69 – 75. 
Bettman, James R., Mary Frances Luce, and John W. Payne. 1998. “Constructive 
consumer choice processes.” Journal of Consumer Research: 187–217. 
Bolton, Ruth N. 1989. “The relationship between market characteristics and promotional 
price elasticities.” Marketing Science 8 (2): 153‐169. 
Boulding, William, Eunkyu Lee, and Richard Staelin. 1994. “Mastering the mix: do 
advertising, promotion, and sales force activities lead to differentiation?” Journal 
of Marketing Research 31 (May): 159‐172. 
Burton, Scot, Elizabeth Creyer, Jeremy Kees, and Kyle Huggins. 2006. “Attacking the 
obesity epidemic: An examination of the potential health benefits of nutrition 
information provision in restaurants.” American Journal of Public Health 96 (9): 1‐6. 
Capon, Noel and Deanna Kuhn. 1982. “Can consumer calculate best buys?” Journal of 
Consumer Research 8 (4): 449‐453. 
Carangelo, Carol. 1995. “Why are Americans so fat?” Food Management 30 (4): 63‐98. 
CDC. 2001. “Physical activity trends (United States), 1990‐1998.” Center for Disease 
Control and Prevention: Morbidity and Mortality Weekly Report 50 (9): 166‐169. 
____________ (2006a), DATA2010: the Healthy People 2010 database, Available at 
http://wonder.cdc.gov/data2010. 
____________ (2006b), Overweight and Obesity: Contributing Factors, Washington D.C.: The 
Center for Disease Control and Prevention Online, available at 
http://www.cdc.gov/nccdphp/dnpa/obesity/contributing_factors.htm. 
Chandon, Pierre and Brian Wansink. 2007a. “Health halos: How health claims bias 
calorie estimations and lead to overeating.” Journal of Consumer Research 34 
(October): 301‐313.  
194 
____________ (2007b). “Is obesity caused by calorie underestimation? A psychophysical 
model of fast‐food meal size estimation.” Journal of Marketing Research 44 
(February): 84‐99.  
Charlet, Barbara and Shida Rastegari Henneberry. 2004. “A profile of food consumption 
trends and changing market institutions.” Okalahoma State Cooperative 
Extension Services, December 16, http://osuextra.okstate.edu/pdfs/F‐511web.pdf. 
Chakravarti, Dipankar, Krish Rajan, Pallab Paul, and Joydeep Srivastava. 2002. 
“Partitioned presentation of multicomponent bundle prices: Evaluation, choice 
and underlying processing effects.” Journal of Consumer Psychology 12 (3): 215‐229. 
Chernev, Alexander. 2004. “Extremeness aversion and attribute‐balance effects in 
choice.” Journal of Consumer Research 31 (September): 249–262. 
Chernev, Alexander. 2005. “Context effects without a context: Attribute balance as a 
reason for choice.” Journal of Consumer Research 32 (September): 213‐223. 
Cutler, David M., Edward L. Glaeser, and Jesse M. Shapiro. 2003. “Why have Americans 
become more obese?” Working Paper National Bureau of Economic Research: 
Massachusetts, 
http://www.economics.harvard.edu/hier/2003papers/HIER1994.pdf. 
Dansby, Robert E. and Cecilia C. Conrad. 1984. “Commodity bundling.” American 
Economic Review 74 (2): 377‐381. 
Demsetz, Harold. 1968. “The cost of transacting.” Quarterly Journal of Economics 82: 33‐53. 
Dhar, Ravi, Stephen M. Nowlis, and Steven J. Sherman. 2000. “Trying hard or hardly 
trying: An analysis of context effects in choice.” Journal of Consumer Psychology 9 
(4): 189–200. 
Dhar, Ravi and Itamar Simonson. 2003. “The effect of forced choice on choice.” Journal of 
Marketing Research 40 (2): 146‐160. 
DHHS (2001), The Surgeon General’s call to action to prevent and decrease overweight and 
obesity. Rockville, MD: U.S. Department of Health and Human Services, Office of 
the Surgeon General. 
Drolet, Aimee, Itamar Simonson, and Amos Tversky. 2000. “Indifference curves that 
travel with the choice set.” Marketing Letters 11 (3): 199‐209.  
195 
Drumwright, Minette E. 1992. ʺA demonstration of anomalies in evaluations of 
bundling.ʺ Marketing Letters 3 (4): 311‐321. 
Economides, Nicholas. 1993. “Mixed bundling in duopoly.” Stern School of Business, 
NY, working paper: EC‐93‐29. 
Estelami, Hooman. 1999. “Consumer savings in complementary product bundles.” 
Journal of Marketing Theory and Practice 7 (3): 107‐114. 
Finkelstein Eric A., Ian C. Fiebelkorn, and Guijing Wang. 2003. “National medical 
spending attributable to overweight and obesity: How much, and who’s 
paying?” Health Affairs 22: 219–226.  
Fisher, Jennifer O., Barbara Rolls, and Leann L. Birch. 2001. “Effects of repeated 
exposure of large portion‐sized entrée on children’s eating.” Obesity Research 9: 
76S.  
____________ 2003. “Children’s bite size and intake of an entrée are greater with large 
portions than with age‐appropriate or self‐selected portions.” American Journal of 
Clinical Nutrition 77: 1164‐1170.  
Flegal, Katherine, Margaret Carroll, Cynthia Ogden, and Clifford Johnson. 2002. 
“Prevalence and trends in obesity among U.S. adults, 1999‐2000.” Journal of the 
American Medical Association 288 (14): 1723‐1727. 
Freedonia Group .2005. Soft Drink Production, February, 12. 
Gabor, Andre and Clive W. J. Granger. 1965. “The pricing of new products.” Scientific 
Business 3 (August): 3‐12. 
Gaeth, Gary J., Irwin P. Levin, Goutam Chakraborty, and Aron M.Levin. 1990. 
ʺConsumer evaluation of multi‐product bundles: An information integration 
analysis.ʺ Marketing Letters 2 (1): 47‐57. 
Geier, Andrew B., Paul Rozin, and Gheorghe Doros. 2006. “Unit bias.” Psychological 
Science 17 (6): 521‐525.  
Goldberg, Marvin E. 1995. “Social marketing: Are we fiddling while Rome burns?” 
Journal of Consumer Psychology 4 (4): 347‐370. 
Golberg, Stephen M., Paul E. Green, and Yoram Wind. 1984. “Conjoint analysis of price 
premiums for hotel amenities.” Journal of Business 57 (1): 111‐130.  
196 
Ghosh, Avijit, Scott A. Neslin, and Robert W. Shoemaker. 1983. “Are there associations 
between price elasticity and brand characteristics?” American Marketers 
Association (AMA) Educatorsʹ Conference Proceedings: 226‐230. 
Gruber, Jonathan. 2001. “Tobacco at the crossroads: The past and future of smoking 
regulation in the U.S.” Journal of Economic Perspectives 15 (2): 193‐212. 
Guiltinan, Joseph P. 1987. “The price bundling of services: A normative framework.ʺ 
Journal of Marketing 51 (April): 74‐85. 
Hamilton, Rebecca W. 2003. “Why do people suggest what they do not want? Using 
context effects to influence others’ choices.” Journal of Consumer Research 29 
(March): 492‐506. 
Hamilton, Rebecca W. and Joydeep Srivastav. forthcoming., “When 2 + 2 Is Not the 
Same as 1 + 3: Variations in Price Sensitivity Across Components of Partitioned 
Prices.” Journal of Marketing Research, forthcoming. 
Hanson, Ward A. and R. Kipp Martin. 1990. “Optimal bundle pricing.” Management 
Science 36 (2): 155‐174. 
Heeler, Roger M., Adam Nguyen and Cheryl Buff. 2007. “Bundles = discount? revisiting 
complex theories of bundle effects.” Journal of Product & Brand Management 16 (7): 
492‐500. 
Horsky, Dan. 1984. “Comments on ‘conjoint analysis of price premiums for hotel 
amenities.’” Journal of Business 57 (1): 139–147. 
Huber, Joel and John M. McCann. 1982. “The impact of inferential beliefs on product 
evaluations.” Journal of Marketing Research 19 (August): 324–333. 
Huber, Joel and Christopher Puto. 1983. “Market boundaries and product choice: 
Illustrating attraction and substitution effects.” Journal of Consumer Research 10 
(June): 31–44. 
Huber, Joel, Christopher Puto, John W. Payne. 1982. “Adding asymmetrically dominated 
alternatives: Violations of regularity and the similarity hypothesis.” Journal of 
Consumer Research 9: 90‐98. 
Hutchinson, J. Wesley, Wagner A. Kamakura, and John G. Lynch, Jr. 2000. “Unobserved 
heterogeneity as an alternative explanation for ‘reversal’ effects in behavioral 
research,” Journal of Consumer Research 27 (December): 323‐344.  
197 
Inman, J. Jeffrey, Leigh McAlister, and Wayne D. Hoyer. 1990. “Promotional signal: 
proxy for a price cut?” Journal of Consumer Research, 17 (1): 74‐81. 
Jacobson, Sheldon H. and Laura A. McLay. 2006. ʺThe economic impact of obesity on 
automobile fuel consumption.ʺ The Engineering Economist 51 (4): 307‐323. 
Janiszewski, Chris and Marcus Cunha, Jr. 2004. “The influence of price discount framing 
on the evaluation of a product bundle.” Journal of Consumer Research 30 (March): 
534‐546.  
Jedidi, Kamel, Sharan Jagpal, and Puneet Manchanda. 2003. “Measuring heterogeneous 
reservation prices for product bundles.” Marketing Science 22 (1): 107–130. 
Johnson, Michael D., Andreas Herrmann, and Hans H. Bauer. 1999. “The effects of price 
bundling on consumer evaluations of product offerings.” International Journal of 
Research in Marketing 16 (2): 129‐42. 
Jones, Adam. 2003. “WHO calls for taxes to combat obesity.” Financial Times, December 
4. 
Jose, Victor Richmond, Robert F. Nau, Robert L. Winkler. 2008. ʺScoring rules, 
generalized entropy, and utility maximization.ʺ Operations Research forthcoming. 
Kahneman, Daniel, Jack L. Knetsch, and Richard H. Thaler. 1991. ʺThe Endowment 
effect, loss aversion, and status quo bias: anomalies.ʺ Journal of Economic 
Perspectives, American Economic Association 5 (1): 193‐206.  
Kahneman, Daniel and Dale T. Miller. 1986. “Norm theory: Comparing reality to its 
alternatives.” Psychological Review 93 (April): 136–153. 
Kahneman, Daniel and Amos Tversky. 1979. “Prospect theory: An analysis of decision 
under risk.” Econometrica 47 (March): 263‐291. 
Kaul, Anil and Dick R. Wittink. 1995. “Empirical generalizations about the impact of 
advertising on price sensitivity and price.” Marketing Science 14 (3): G151‐160. 
Kivetz, Ran, Oded Netzer, and V. Srinivasan. 2004. “Alternative models for capturing 
the compromise effect.” Journal of Marketing Research, 41 (August): 237‐257. 
Kivetz, Ran and Itamar Simonson. 2003. “The idiosyncratic fit heuristic: Effort advantage 
as a determinant of consumer response to loyalty programs.” Journal of Marketing 
Research 37 (4): 427‐448.  
198 
Kopalle, Praveen K., Aradhna Krishna, and Joao L. Assuncao. 1999. “The Role of market 
expansion on equilibrium bundling strategies.” Managerial and Decision Economics 
20 (7): 365–377. 
Kral, Tanja V.E., Liane S. Roe, Jennifer Meengs, Denise E. Wall, and Barbara Rolls. 2002. 
“Increasing the portion size of a packaged snack increases energy intake.” 
Appetite 12 (1): 69‐74. 
Kral, Tanja V.E., Liane S. Roe and Barbara Rolls. 2004. “Combined effects of energy 
density and portion size on energy intake in women.” American Journal of Clinical 
Nutrition 79 (6): 962‐968. 
Krishnamurthi, Lakshman and S. P. Raj. 1985. “The effect of advertising on consumer 
price sensitivity.” Marketing Research 122 (May): 119‐129. 
Kruger Jose A., Sandra A. Ham, Harold W. Kohl III. 2005. “Trends in leisure‐time 
physical inactivity by age, sex, and race/ethnicity‐‐‐United States, 1994—2004.” 
Center for Disease Control and Prevention: Morbidity and Mortality Weekly Report 
54 (39): 991‐994. 
Kuchler, Fred, Abebayehu Tegen, and J. Michael Harris. 2004. “Taxing snack foods: 
What to expect for diet and tax revenues.” Agricultural Information Bulletin: 
Current Issues in Economics of Food Markets, Economic Research Service, U.S. 
Department of Agriculture (August): 747‐808.  
Lasdon, Leon S., Allan D. Waren, Arvind Jain, and Margery W. Ratner. 1978. “Design 
and testing of a generalized reduced gradient code for nonlinear programming.” 
ACM Transactions on Mathematical Software (TOMS) 4 (1): 34‐50. 
Levin, Aron M., Charlene Davis, and Irwin Levin. 1996. “Theoretical and empirical 
linkages between consumers’ responses to different branding strategies.” 
Advances in Consumer Research 23: 296‐300. 
Levin, Irwin P. and Gary J. Gaeth. 1988. “How consumers are affected by the framing of 
attribute information before and after consuming the product.” Journal of 
Consumer Research 15 (December): 374–378. 
Levitsky, David A. and Trisha Youn. 2004. “The more food young adults are served, the 
more they overeat.” Journal of Nutrition 134: 2546‐2549.  
199 
Lo, Alison Kingchung, John G. Lynch, Jr., and Richard Staelin. 2007. “How to attract 
customers by giving them the short end of the stick.” Journal of Marketing Research 
44 (1). 
Luce, Duncan R. 1959. “On the possible psychological laws.” Psychological Review 66 (2): 
81–95. 
Luce, Duncan R. 1977. “The choice axiom after twenty years.” Journal of Mathematical 
Psychology 15: 215‐223. 
Marchione, Marilynn. 2006. “Soda targeted in fight against obesity.” The Associated 
Press Mar 4, 
http://www.infoshop.org/inews/article.php?story=20060304135729568 
Marshall, Tom. 2000. “Exploring a fiscal food policy: The case of diet and ischaemic 
heart disease.” British Medical Journal 29 (January): 301‐304. 
Matutes, Carmen and Pierre Regibeau. 1992. “Compatibility and bundling of 
complementary goods in a duopoly.” The Journal of Industrial Economics 90 (1): 
37–54. 
Mazis, Michael B., Richard Staelin, Howard Beales, and Steven Salop. 1981. “A 
framework for evaluating consumer information regulation.” Journal of Marketing 
45 (Winter): 11‐21. 
McAfee, R. Preston, John McMillan, and Michael D. Whinston. 1989. ”Multiproduct 
monopoly, commodity bundling, and correlation of values.” The Quarterly Journal 
of Economics 104 (May): 371–383. 
McFadden, Daniel. 1974. “Conditional logit analysis of qualitative choice behavior.” In 
Frontiers in Econometrics, ed. Paul Zarembka, 105‐142. New York: Academic Press. 
Menon, Satya and Barbara E. Kahn. 1995. “The impact of context on variety seeking in 
product choices.” The Journal of Consumer Research 22 (3): 285‐295. 
Meyer, Robert J. 1981. “A model of multiattribute judgments under attribute uncertainty 
and information constraints.” Journal of Marketing Research 18 (November): 428–
441. 
Meyers‐Levy, Joan and Brian Sternthal. 1993. “A two‐factor explanation of assimilation 
and contrast effects.” Journal of Marketing Research 30 (August): 359–368.  
200 
Mitra, Anusree and John Lynch. 1995. “Towards a reconciliation of market power and 
information theories of advertising effects on price elasticity.” Journal of Consumer 
Research 21 (4): 644‐659. 
Monroe, Kent B. 1990. Pricing: Making profitable decisions, 107‐112. New York: McGraw‐
Hill.  
Moorman, Christine. 1996. ʺA quasi‐experiment to assess the consumer and 
informational determinants of nutrition information processing activities: The 
case of the nutrition labeling and education act.ʺ Journal of Public Policy & 
Marketing 15 (Spring): 28‐44. 
Moriarty, Mark M. 1983. “Feature advertising‐price interaction effects in the retail 
environment.” Journal of Retailing 59 (Summer): 80‐98. 
Nestle, Marion. 2002. Food politics: How the food industry influences nutrition and health. 
Berkeley: University of California Press. 367. 
NHS. 2005. Health survey for England 2004 ‐ updating of trend tables to include 2004 data. 
Health and Social Care Information Centre Public Health Statistics, 
http://www.ic.nhs.uk/pubs/hlthsvyeng2004upd. 
Nielsen, Samara J., and Barry M. Popkin. 2003. “Patterns and trends in portion sizes, 
1977‐1998.” Journal of the American Medical Association 89(4): 450‐453.  
Nisbett, Richard E. 1968. “Determinants of food intake in human obesity.” Science 159: 
1254‐55. 
Nowlis, Stephen M., Barbara Khan, and Ravi Dhar. 2002. “Coping with ambivalence: 
The effect of removing a ‘fence sitting’ option on consumer attitude and 
preference judgments.” Journal of Consumer Research 29 (3): 319‐335. 
Ogden, Cynthia, Margaret Carroll, Lester Curtin, Margaret McDowell, Carolyn Tabak, 
and Katherine Flegal. 2006. “Prevalence of overweight and obesity in the United 
States, 1999‐2004.” Journal of the American Medical Association 295: 1549‐1555. 
Popkin, Barry M. and Samara J. Nielsen. 2003. “The sweetening of the world’s diet.” 
Obesity Research 11 (11): 1325‐1332. 
Popkowski‐Leszczyc, Peter T. and Ram C. Rao. 1989. “An empirical analysis of national 
and local advertising effect on price elasticity.” Marketing Letters, 1 (June): 149‐
160.  
201 
Prasad V. Kanti and L. Winston Ring. 1976. “Measuring sales effects of some marketing 
mix variables and their interactions.” Journal of Marketing Research 13 
(November): 391‐396. 
Prelec, Drazen, Birger Wernerfelt, and Florian Zettelmeyer. 1997. “The role of inference 
in context effects: Inferring what you want from what is available.” Journal of 
Consumer Research 24 (June): 118‐125.  
Putnam, Judith Jones and Jane E. Allshouse. (1999). “Food consumption, prices, and 
expenditures, 1970‐97,” Statistical Bulletin, Food and Rural Economics Division, 
Economic Research Service, U.S. Department of Agriculture 24 (8): 1032‐1039. 
Raghubir, Priya, Jeffery Inman, and Hans Grande. 2004. “The three faces of consumer 
promotions: Economic, informative, and affective.” California Management Review 
46 (4): 1‐19. 
Ratchford, Brian, and Pola Gupta. 1990. “On the interpretation of the price‐quality 
relationship.” Journal of Consumer Policy 13 (4): 389‐411. 
Ritter, Jim. 2006. “Just what the doctor ordered: A soda tax?” Chicago Sun‐Times, June 11, 
Health/Fitness Section. 
Rolls, Barbara J., Dianne Engell, and Leann Birch. 2000. “Serving portion size influences 
5‐year‐old but not 3‐year‐old children’s food intakes.” Journal of the American 
Dietetic Association 100 (2): 232‐234. 
Rolls, Barbara J., Erin L. Morris, Liane Roe. 2002. “Portion size of food affects energy 
intake in normal‐weight and overweight men and women.” American Journal of 
Clinical Nutrition 76: 1207‐1213. 
Rosenthall, Elisabeth. 2005. “Even the French are fighting obesity.” International Herald 
Tribune, May 4. 
Rossi, Peter E., Greg M. Allenby, and Robert McCulloch. 2005. Bayesian Statistics and 
Marketing. Hoboken, NJ: John Wiley & Sons.  
Russo, J. Edward. 1977. “The value of unit price information.” Journal of Marketing 
Research 14 (May): 193–201. 
Russo, J. Edward, Richard Staelin, Catherine A. Nolan, Gary J. Russell and Barbara L. 
Metcalf. 1986. “Nutrition information in the supermarket.” Journal of Consumer 
Research 13: 48‐70.  
202 
Salinger, Michael A. 1995. “A graphical analysis of bundling.” Journal of Business 86 (1): 
85‐98. 
Sanna, Lawrence J. 1996. “Defensive pessimism, optimism, and simulating alternatives: 
Some ups and downs of prefactual and counterfactual thinking.” Journal of 
Personality and Social Psychology 71 (November): 1020–1036. 
Schindler, Robert M. 1989. “The excitement of getting a bargain: Some hypotheses 
concerning the origins and effects of smart‐shopper feelings.” Advances in 
Consumer Research 16: 447–453. 
____________ (1998), “Consequences of perceiving oneself as responsible for obtaining a 
discount: Evidence for smart‐shopper feelings.” Journal of Consumer Psychology 7 
(4): 371–392. 
Schmalensee, Richard. 1984. “Gaussian demand and commodity bundling.” Journal of 
Business 57 (1): S211‐S230. 
Schroeter, John R., Scott L. Smith, and Steven R. Cox. 1987. “Advertising and 
competition in routine legal service markets: An empirical investigation.” The 
Journal of Industrial Economics 26 (September): 49‐60. 
Schwartz, Jaime and Byrd‐Bredbenner, Carol. 2006. “Portion distortion: Typical portion 
sizes selected by young adults.” Journal of the American Dietetic Association 106 (9): 
1412‐1418. 
Shampanier, Kristina, Nina Mazar, and Dan Ariely. 2007. “Zero as a special price: The 
true value of free products.” Marketing Science 26 (6): 742‐757. 
Shapiro, Eden. 1993. “Portions and packages grow bigger and bigger.” Wall Street Journal 
October 12: B1. 
Sharpe, Kathryn M., Richard Staelin, and Joel Huber. 2008. “Using Extremeness 
Aversion to Fight Obesity: Policy Implications of Context Dependent Demand.” 
Journal of Consumer Research (forthcoming). 
Sherif, Muzafer and Carolyn W. Hovland. 1961. Social judgment: Assimilation and contrast 
effects in communication and attitude change. New Haven: Yale University Press.  
Simonson, Itamar. 1989. “Choice based on reasons: The case of attraction and 
compromise effects.” Journal of Consumer Research 16 (September): 158‐174.  
203 
Simonson, Itamar, Ziv Carmon, and Suzanne O’Curry. 1994. “Experimental evidence on 
the negative effect of product features and sales promotions on brand choice.” 
Marketing Science 13(1): 23‐40. 
Simonson, Itamar and Stephen M. Nowlis. 2000. “The role of explanations and need for 
uniqueness in consumer decision making: Unconventional choices based on 
reasons,” Journal of Consumer Research: 49–68. 
Simonson, Itamar and Amos Tversky. 1992. “Choice in context: Tradeoff contrast and 
extremeness aversion.” Journal of Marketing Research 29(August): 281‐295. 
Sobal, Jeffrey and Brian Wansink. 2007. “Kitchenscapes, tablescapes, platescapes and 
foodscapes.” Environment and Behavior 39 (1): 124‐142. 
Stigler, George J. 1963. “United States vs. Loew’s Inc.: A note on block booking.” The 
Supreme Court Review: 152–157. 
Stremersch, Stefan and Gerard J. Tellis. 2002. “Strategic bundling of products and prices: 
A new synthesis for marketing.” Journal of Marketing 66 (January): 55‐72. 
Sturm, Roland. 2007. “Increases in morbid obesity in the USA: 2000‐2005.” Public Health 
121 (7): 489‐491.  
Thaler, Richard. 1985. “Mental accounting and consumer choice.” Marketing Science 4 
(Summer): 199–214. 
Tjepkema, Michael. 2005. “Adult obesity in Canada: Measured height and weight.” 
http://www.statcan.ca/english/research/82‐620‐
MIE/2005001/articles/adults/aobesity.htm#1  
Train, Kenneth E. 2003. Discrete choice methods with simulation. Cambridge: Cambridge 
University Press, 285‐317. 
Troutman, C. Michael, and James Shanteau. 1976. “Do consumers evaluate products by 
adding or averaging attribute information?” Journal of Consumer Research 50 
(October): 146–160. 
Tversky, Amos. 1972. “Elimination by aspects: A theory of choice.” Psychological Review 
79 (4): 281‐299. 
Tversky, Amos and Daniel Kahneman. 1974. “Judgment under uncertainty: Heuristics 
and biases.” Science 185 (September): 1124‐1131.  
204 
Tversky, Amos and Daniel Kahneman. 1991. “Loss aversion in riskless choice: A 
reference‐dependant model.” The Quarterly Journal of Economics 106 (4): 1039‐
1061. 
Tversky, Amos and Itamar Simonson. 1993. “Context‐dependent preferences.” 
Management Science 39 (10): 1179–1189. 
USDA. (2003). “Consumer Price Indexes for all urban consumers, U.S. average(not 
seasonally adjusted).” Agricultural Outlook: Statistical Indicators, Economic Research 
Service, U.S. Department of Agriculture, January 6, 
http://www.ers.usda.gov/publications/AgOutlook/AOTables/2003/01Jan/Table06.
xls. 
USDA. (2007). “Consumer Price Indexes for all urban Consumers, U.S. average (not 
seasonally adjusted),” Agricultural Outlook: Statistical Indicators, Economic Research 
Service, U.S. Department of Agriculture, May 6, 
http://www.ers.usda.gov/publications/agoutlook/aoTables/2007/05May/Ao0507.
pdf.  
Venkatesh, R. and Wagner Kamakura. 2003. “Optimal bundling and pricing under a 
monopoly: Contrasting complements and substitutes from independently valued 
products.” Journal of Business 76 (2): 211‐231. 
Wansink, Brian. 1996. “Can package size accelerate usage volume?” Journal of Marketing 
60 (3): 1‐14. 
____________ (2004). “Environmental factor that unknowingly influence the 
consumption and intake of consumers.” Annual Review of Nutrition 24 (1): 455‐
479. 
____________ (2006). Mindless eating – why we eat more than we think. New York: Bantam‐
Dell. 
Wansink, Brian and Junyong Kim. 2005. “Bad popcorn in big buckets: Portion size can 
influence intake as much as taste.” Journal of Nutrition Education & Behavior 37 (5): 
242‐245. 
Wanksink, Brian, James E. Painter, and Jill North. 2005. “Bottomless bowls: Why visual 
cues of portion size may influence intake.” Obesity Research 93‐100.  
205 
Wansink, Brian and SeaBum Park. 2001. “At the movies: How external cues and 
perceived taste impact consumption volume.” Food Quality and Preference 12 (1): 
69‐74. 
Wernerfelt, Birger. 1995. “A rational reconstruction of the compromise effect: Using 
market data to infer utilities.” Journal of Consumer Research: 627–633.  
Winer, B. J.,  Donald R. Brown, Kenneth M. Michels. 1991. Statistical Principles in 
Experimental Design, 3rd edn. New York: McGraw‐Hill. 
Wittink, Dick R. 1977. “Advertising increases sensitivity to price.” Journal of Advertising 
Research 17 (2): 39‐42. 
World Health Organization. 2003. World strategy on diet, physical activity and healthy: 
Obesity and overweight, http://www.who.int/hpr/NPH/docs/gs_obesity.pdf.  
Wright, Jacqueline D, Jocelyn Kennedy‐Stephenson, Chia‐Yih Wang, Margaret 
McDowell, and Clifford L Johnson. 2004. “Trends in intake of energy and 
macronutrients—United States, 1971‐2000.” Morbidity and Mortality Weekly Report 
53 (04): 80‐82.  
Yadav, Manjit. 1994. “How buyers evaluate product bundles: A model of anchoring and 
adjustment.” Journal of Consumer Research 21 (September): 342‐352. 
____________ (1995). “Bundle evaluation in different market segments: The effects of 
discount framing and buyers’ preference heterogeneity.” Journal of the Academy of 
Marketing Science 23 (3): 206–215. 
Yadav, Manjit S. and Kent B. Monroe. 1993. ʺHow buyers perceive savings in a bundle 
price: An examination of a bundleʹs transaction value.ʺ Journal of Marketing 
Research 30 (August): 350‐358. 
Yehling, Barbara A. and Sheryl A. Marcouiller. 2005. “Prominence of calories – effect on 
consumer awareness and consumption choices.” Letter in reference to Docket No. 
2004N‐0463 Food Labeling; Prominence of Calories Advance Notice of Proposed 
Rulemaking 70. Federal Regulation 17008 (April 4). 
Yoon, Song‐Oh and Itamar Simonson. 2005. “How stable are consumers’ constructed 
preferences? A contrast between attraction and compromise effects.” Advances in 
Consumer Research 32 (1): 452‐453.  
206 
Young, Lisa R. and Marion Nestle. 2002. “The contribution of expanding portions sizes 
to the U.S. obesity epidemic.” American Journal of Public Health 92 (2): 246‐249. 
 
 